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Prijateljem in družini 
za vse audio in vizualne stimule,  
ki so ohranjali visoko raven moje pozornosti in vzbujali pozitivna čustva  
ob pisanju tega magistrskega dela. 
 Vpliv audio in vizualnih elementov v video oglasih na pozornost in čustva 
Snovanje učinkovitih oglasnih sporočil postaja za strokovnjake tržnega komuniciranja vse 
težja naloga. V trenutni informacijski dobi smo priča eksponentni rasti informacij, ki s seboj 
prinaša širok spekter novih komunikacijskih kanalov in orodij, s tem pa vedno večjo 
zasičenost vsebin. Priča smo tudi vse nižjemu razponu pozornosti ljudi, kar je razlog, da do 
prejemnikov naših oglaševalskih sporočil vse težje dostopamo. S poglobljenim 
razumevanjem delovanja človeških možganov in elementov, ki vplivajo na čutila pa lahko 
bolj strateško snujemo oglasna sporočila. Cilj mojega magistrskega dela je poglobiti 
razumevanje vpliva posameznih audio in vizualnih elementov oglasnega sporočila in 
spoznati, kakšen je njihov vpliv na pozornost in čustva, ki jih vzbujajo. S pomočjo naprednih 
nevroznanstvenih orodij, kot sta elektroencefalografija in tehnologija sledenja gibanju oči, 
sem izvedla podrobnejšo študijo primerov uspešnih video oglasnih sporočil in ugotovila 
visoko pomembnost elementa glasbene podlage. Ta je med vsemi umeščenimi elementi 
najmočneje vplival tako na pozornost kot čustva. Z izsledki raziskave tega dela lahko kot 
strokovnjaki tržnega komuniciranja izboljšamo snovanje video oglasnih sporočil že v začetni 
fazi in okrepimo njihovo učinkovitost tudi ob prikazu.  
Ključne besede: video oglas, audio, vizualni element, nevroznanost, čustva, pozornost. 
 
Impact of audio and visual elements in video advertising on the attention and emotions 
Creating efficient advertising messages is becoming an ever more challenging task for 
experts in marketing communication. In today's world of mass media, we are witnessing an 
exponential rise in information which is hurtling along a wide array of novel channels and 
means of communication, leading to increasingly saturated content. Similarly, we are finding 
it harder to reach audiences with our targeted marketing messages due to the continuous 
decrease in the attention span of the common individual. However, with a better 
understanding of the processes taking place within the human mind and the elements that 
govern our senses, we are able to design marketing messages far more strategically. The goal 
of this Master's thesis is, consequently, to obtain in-depth understanding of the impact of 
individual audio and visual stimuli in advertising messages and to unravel their effect on 
attention and emotions they trigger. Using cornerstone tools of neuroscientific research, such 
as electroencephalography and eye-movement tracking, I carried out a detailed study of 
several successful video marketing messages, which revealed that musical background plays 
a paramount role in influencing the participants' emotions and attention compared to other 
stimuli. The insight gathered in this study will hopefully empower marketing communication 
specialists to design better marketing messages from the very start and enhance their targeted 
delivery during broadcast. 
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Vid, sluh, vonj, dotik in okus je pet čutil, prek katerih poznamo svet okoli nas. Kombinacija 
slednjih povezana s spomini je, kot meni Minsky (2017), vse kar imamo za naše doživljanje. 
Vsi ti čuti so lahko uporabljeni tako za znamčenje kot marketing do določene stopnje. 
Nekateri pa so kljub temu za to močnejši (Minsky, 2017, str. 45). Ali jih kot marketinški 
strokovnjaki uspešno uporabljamo pri snovanjih svojih oglasnih sporočil, je predmet 
zanimanja vse večjega števila raziskovalcev v zadnjih nekaj letih. Kljub temu, da še vedno 
ostajamo daleč od popolnega razumevanja možganov prejemnikov naših sporočil, pa smo z 
nevroznanstvenimi orodji danes že korak bližje  
Zaradi trenda eksponentne rasti informacij v le zadnjih nekaj letih in porasta raznolikih 
komunikacijskih kanalov, smo kot snovalci oglasnih sporočil primorani nenehno slediti vsem 
naprednim tehnologijam, ki nam omogočajo dosledno prilagajanje in ponujajo še več sredstev 
za učinkovito ustvarjanje raznolikih vsebin. Prek njih s svojimi znamkami namreč tekmujemo 
za vse težje pridobljeno pozornost ciljne skupine in vplivamo na njihova čustva, da bi dosegli 
želeno aktivacijo. Kot navaja Minsky (2017), morajo znamke zaradi bogastva današnjega 
medijskega okolja in resnično ostrega tekmovanja za pozornost in izmenjavo, razvijati vsa 
svoja orodja, da resnično izstopajo iz množice. Kot rezultat tega spreminjajočega se okolja pa 
je vse bolj prisoten porast zanimanja za senzorično znamčenje in marketing (Minksy, 2017, 
str. 45). Ob tem pa porast zanimanja za vpliv in učinkovitost vseh stimulov, ki jih kot 
snovalci oglasnih sporočil umeščamo v svoja oglasna sporočila, naj gre za vizualne elemente 
(osebe, predmeti, simboli, znamke) ali audio elemente (glasba, zvok, govor, tišina).  
V magistrskem delu sem želela podrobneje preučiti vpliv audio in vizualnih elementov 
oglasnih sporočil, pri čemer me je zanimal njihov vpliv na pozornost prejemnika sporočila in 
njegova čustva. Vpliv vizualnih elementov lahko danes, zahvaljujoč številnim znanstvenim 
dognanjem, že v veliki meri pojasnjujemo, relativno pomanjkanje dognanj pa je prisotno na 
področju vpliva audio elementov. Ti so sicer pogosto dojemani kot podporni elementi 
oglasnih sporočil, pa vendar jim znanost že zadnjih nekaj let pripisuje večji pomen. So audio 
elementi tako resnično samo podporni elementi kampanj ali morda ob boku vizualij igrajo še 
pomembnejšo vlogo?  
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Kot navaja Thaut, se je zanimanje za vpliv glasbe postavilo v središče raziskav znanosti o 
možganih že v preteklem desetletju. To je presenetilo tako umetnike kot znanstvenike, ki so 
glasbo obravnavali kot zgolj estetski medij ali obliko umetnosti. Še več – glasba je prejela 
skoraj ekskluzivno in priviligirano pozicijo v znanstvenem raziskovanju človeških možganov 
v primerjavi z ostalimi umetniškimi oblikami izražanja (Thaut 2005, VII). Glasba ima moč. 
Vpliva na naša čustva, spomin in motivacijo. Lahko pa nas spodbudi tudi k nakupu izdelka, 
če pospremi oglasno sporočilo (I Second That Emotion: The Emotive Power of Music in 
Advertising, 2015). Kot navaja Abolhasani, pa obstaja splošna vrzel v smislu pomanjkanja 
kvalitativnih raziskav o glasbi v oglaševanju (Abolhasani, Oakes in Oakes, 2017, str. 474).  
V raziskovalnem delu sem s študijo primerov preučila vpliv audio in vizualnih stimulov na 
pozornost in čustva prejemnikov sporočila. Odgovore na svoja raziskovalna vprašanja sem 
pridobila s pomočjo naprednih nevroznanstvenih tehnologij: tehnologijo za merjenje 
možganske aktivnosti z elektroencefalografijo (kasneje EEG) in tehnologijo sledenja gibanju 
oči (ang. eye movement tracking, kasneje EMT). Analizirala sem primere uspešnih video 
oglasnih sporočil slovenskih blagovnih znamk, ki so dosegla uspeh na globalni ravni in 
pridobila pomembne smernice, ki lahko strokovnjakom tržnega komuniciranja omogočijo 
razumeti vpliv oglasnih sporočil na ravni nezavednega. S tem lahko omogočijo bolj 
učinkovito snovanje oglasov, ki bo v prihodnosti vse bolj delovalo z roko v roki z 
nevroznanstvenimi tehnologijami. 
Cilj magistrskega dela je poglobiti razumevanje vpliva audio in vizualnih elementov v video 
oglasnih sporočilih na pozornost in čustva, ki jih slednji vzbujajo.  S tem lahko izboljšamo 
snovanje video oglasnih sporočil že v začetni fazi in okrepimo njihovo učinkovitost ob 
prikazu. Strokovnjaki tržnega komuniciranja oziroma snovalci oglasnih sporočil se moramo 
namreč zaradi vedno večje nasičenosti informacij boriti za pozornost potrošnikov, ob tem pa 
graditi priljubljenost blagovne znamke z vplivanjem na njihova čustva. To lahko dosežemo s 
premišljenim umeščanjem vizualnih in audio elementov v svoja oglasna sporočila. Za to pa je 
potrebno odlično poznavanje zaznavanja prejemnikov sporočila ne samo na zavedni ravni, 
temveč tudi na nezavedni ravni. V stroki tržnega komuniciranja je danes bolj kot kadarkoli 
ključno celovito razumevanje zaznavanja potrošnikov, saj lahko le tako snujemo učinkovita 
oglasna sporočila.  
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2 AUDIO V OGLAŠEVANJU 
 
2.1 Vloga glasbe 
Skozi človeško zgodovino je bila glasba dojemana kot oblika komunikacije. Kljub temu pa je 
bila narava tega, kaj in kako komunicira, dolgo predmet zanimanja filozofije, religije, 
umetnosti in znanosti. Često je bila opisana kot jeziku podobna oblika človeškega izražanja, 
kljub temu, da glasbeni zvoki ne nosijo predpisanega pomena, kot to počnejo govorjeni zvoki 
(Thaut, 2005, str. 1). Raznovrstne glasbene dejavnosti so bile prisotne v vseh znanih kulturah 
na svetu s starimi koreninami, ki segajo več kot 250.000 let nazaj (Schafer, Sedlmeier, 
Stadtler, Huron, 2013, str. 1). V stroki tržnega komuniciranja se kot snovalci oglasnih 
sporočil vsekakor zavedamo pomena primernega izbora glasbe, a menim, da je slednja 
pogosto dojemana kot zgolj spremljevalni element oglasnega sporočila. Pa vendar lahko igra 
eno bolj pomembnih vlog. S pomočjo glasbe namreč gradimo odnos s prejemnikom 
sporočila, se z njim povezujemo na čustveni ravni in želimo prek nje vplivati tudi na njegovo 
pozornost.  
V svoji študiji Abolhasani (2017) navaja, da že YouTube (komunikacijski kanal za 
objavljanje video vsebin) deluje kot interaktivni forum, v katerem uporabniki razpravljajo o 
glasbi v video oglasnih sporočilih, ki so jim izpostavljeni (pogosto naj bi celo aktivno iskali 
glasbo iz oglasa), in tako zagotavlja pomemben vir povratnih informacij o oglaševanju kot 
takem (Abolhasani in drugi, 2017, str. 474). Kljub najboljšim naporom potrošnika, da bi to 
preprečil, se lahko glasba namreč infiltrira v njegov um, se tam nenehno ponavlja in jo je 
izjemno težko odstraniti. To široko doživeto neprostovoljno dojemanje je primerljivo s tako 
imenovano kognitivno srbečico, ki jo je potrebno na nek način popraskati in jo imenujejo tudi  
možganski črv ali lepljiva glasba (Sacks1 v Abolhasani, 2017, str. 481).  
Poslušanje glasbe je eno izmed najbolj enigmatičnih človeških vedenj, poleg tega pa ga je 
moč povezati celo s praktičnimi motivi preživetja in razmnoževanja. Še več, v vrsti 
navidezno čudnih vedenj, se z glasbo težko primerjajo vedenja, katerim bi namenili toliko 
časa, energije in denarja. Poslušanje glasbe je ena izmed najbolj priljubljenih aktivnosti ljudi 
v prostem času, glasba je vsestranski sopotnik v človeškem vsakdanu (Schafer in drugi, 2013, 
                                                 
1 Sacks, O. (2011). Brainworms, Sticky Music and Catchy Tunes, in M. Petracca in M. Sorapure (eds). Reading 
Pop Culture, pp. 99–104.  New York: Prentice Hall.  
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str. 1). Ena izmed idej dosedanjih raziskav, ki jih v svoji študiji omenja Schafer (2013) je, da 
glasba prispeva k socialni koheziji in s tem povečuje učinek skupinskega delovanja. Delavske 
in vojne pesmi, uspavanke in himne narodov so med seboj povezovale družine, skupine ali 
cele narode. S tem povezano lahko glasba torej celo doprinese k zmanjševanju družbenega 
stresa in agresije. Ideja, da glasba služi kot neke vrste družbeni cement, ima torej mnogo 
zagovornikov (Schafer in drugi, 2013, str. 2).  
Philip Ball (2008) v enem izmed svojih esejev že izpostavlja, da gre pri glasbi za zanimiv 
fenomen, ki potrebuje znanstveno razlago (Ball, 2008, str. 160). Dodaja, da je ta 
“znanstvenost” glasbe del zelo stare tradicije. V antiki in srednjem veku glasba ni bila del 
umetnosti v modernem smislu; bila je ena izmed štirih znanstvenih ved učnega načrta 
imenovanega svobodna umetnost, poleg geometrije, artitmetike in astronomije. Učenci so se 
učili glasbe, da bi razumeli naravno harmonijo v svetu /…/ ” (Ball, 2008, str. 160). Vpliv 
glasbe na človeško doživljanje pa je bil od nekdaj težko pojasnljiv v celoti, kot da bi šlo za 
misteriozno delovanje človeškega uma. Filozofi, znanstveniki, umetniki in strokovnjaki iz 
ostalih področij so glasbi pripisali pomembno vlogo pri vplivanju na čustva in zaznavanje, s 
posredovanjem zabave, oblikovanjem in ohranjanjem družbenih vrednot in igranjem 
pomembne vloge pri delu, igri, izobrazbi in celo religiji  (Thaut, 2005, str. VII).  
V zgodnjih prispevkih o psihologiji glasbe so se raziskovalci dotikali številnih načinov, kako 
ljudje glasbo vključujejo v svoja življenja, kot pravi Schafer (2013), ki je v svoji študiji 
povzel psihološke, muzikološke, biološke in antropološke vidike funkcije glasbe, katerih je 
skupno več kot 500. V svoji študiji je izpostavil tri razločevalne dimenzije razlogov za 
poslušanje glasbe: samozavedanje, družbena pripadnost  in vzburjenje oziroma vpliv na 
razpoloženje. Kognitivne funkcije so zajete v prvi dimenziji, družbeno-kulturne funkcije v 
drugi in psihološke ali vzburjevalne funkcije v tretji (Schafer in drugi, 2013, str. 6). Schafer 
predlaga, da naj bi bila tako vzdrževanje prijetne ravni psihološkega vzburjenja kot tudi 
vzdrževanje prijetnega razpoloženja posledica oziroma učinka glasbe ki bi jo bolje opisali kot 
strategijo iz ozadja, kar pomeni, da ne zahteva globoke ali zavedne vpletenosti v samo glasbo 
(Schafer in drugi, 2013, str. 6).  
V luči trditev, da naj bi se glasba razvila predvsem kot sredstvo za spodbujanje družbene 
kohezije in komunikacije - stališče, podprto s strani številnih znanstvenikov - se torej rezultati 
nove študije zdijo precej zanimivi. Zdi se, da ljudje danes komajda poslušajo glasbo zaradi 
družbenih razlogov, temveč jo uporabljajo predvsem za lajšanje dolgčasa, ohranjanje 
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prijetnega razpoloženja in ustvarjanje udobnega zasebnega prostora. Takšen zasebni način 
poslušanja glasbe lahko preprosto osvetljuje zahodnjaški poudarek na individualnosti: zdi se 
torej, da sta samopodoba in dobro počutje bolj cenjena kot družbena razmerja in pripadnost 
(Schafer in drugi, 2013, str. 7). Z vzponom moderne kognitivne nevroznanosti in njenih 
novih orodij za preučevanje človeških možganov je glasba kot visoko kompleksen, časovno 
urejen in na pravilih snovan senzorični jezik, hitro postala fascinantno področje študij. V 
upanju, da nas bodo nova orodja in paradigme pripeljala bližje k razumevanju vloge glasbe in 
njenih mehanizmov, ki privlačijo naš um (Thaut, 2005, str. VIII).  
 
2.2 Vloga audio elementov  
 
2.2.1 Psihofizične lastnosti glasbe 
Psihofizične lastnosti glasbe vključujejo intenzivnost zvoka, dinamiko, hitrost spremembe 
tempa, ritem, frekvenco, višine tonov in kakovost. Lastnosti z ekstremnimi intenzivnostmi in 
energijo (na primer glasnejši zvoki, visoki zvoki in hitri ritmi) povečujejo vznemirljivost 
poslušalcev (Lim, 2018, str. 112). Pomembno vlogo med drugim igra tudi ritem, ki je eden 
izmed dveh večjih stebrov v glasbi, ki povezuje zvočno časovno arhitekturo celotne glasbe 
(Thaut, 2005, str. VIII). Lastnosti, po katerih glasbo lahko primerjamo, so strukturni vzorci 
melodije, harmonije, ritma in oblika glasbe, ki vzbuja občutke novost, presenečenje, konflikt 
in zapletenost (Lim, 2018, str. 112). Te lastnosti med drugim določajo tudi raven vzburjenja 
poslušalca in so odvisne od njegovih pričakovanj. Torej, če nov stimul ne zapolni pričakovanj 
poslušalca, se v njem pojavi napetost (Lim, 2018, str. 112).  
 
2.2.2 Glasbeni žanr 
Glasbeni žanr je eden izmed najbolj pomembnih faktorjev pri pridobivanju potrošnikove 
pozornosti in omejevanju njegovega odziva na oglaševane izdelke. Kot ugotavljajo mnogi 
raziskovalci, je proces potrošnikovega zaznavanja stila glasbe izjemno kratek in se zgodi že v 
prvi sekundi izpostavitve oglasu (Abolhasani, 2017, str. 48). Oakes in North (2011) 
izpostavljata tudi, da ima lahko vsak žanr svojo diskretno obliko pomembnosti (uporabno ali 
hedonično) za oglasno sporočilo. Dodajata, da je na primer tako imenovana elektronska 
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plesna zvrst glasbe (angl. electronic dance),  ponavadi asociirana s hedonističnimi sporočili, 
medtem ko klasična glasba povezana s funkcionalnimi ali uporabnimi oglasnimi sporočili,  ki 
ustvarjajo podobo sofisticiranosti (Oakes in North 2v Abolhasani, 2017, str. 49). Ob tem 
Oakes dodaja še, da je izbor določenega glasbenega žanra pomemben, saj je v svoji raziskavi 
ugotovil, da se različni žanri (npr. jazz in pop glasba) ekstremno razlikujejo glede na svoj 
vpliv na različne demografske segmente (npr. starost, spol, izobrazba) (Oakes3 v Abolhasani 
2017, str. 49-50).  
Ljudje primarno izbirajo, da bodo poslušali glasbo, ki jim je všeč, kot je country, rock ali 
klasika. Ob poslušanju močno preferirane glasbe, ljudje opisujejo, da pogosto doživljajo 
globoke osebne, pogosto nehote in čustveno vodene misli in spomine. Poslušalci so v študiji, 
ki jo je izvedel Wilkins, opisali tudi fenomen samozavednih misli in spominov, ki so bili 
lahko vzpodbujeni z različnimi tipi glasbe bodisi s prisotnostjo bodisi z odsotnostjo besedila 
(Wilkins in drugi, 2014, str. 1). Kljub temu so okusi za glasbo in preference pri posameznikih 
povsem različne in, kot meni Wilkins, kulturno raznolike. Dodaja, da se različni tipi glasbe 
namreč močno razlikujejo po svojih melodičnih in harmoničnih lasnostih ter ritmični 
kompleksnosti. Kar ob tem še vedno ostaja neodgovorjeno je, kako lahko poslušanje različnih 
tipov glasbe kljub temu ustvarja podobna doživetja v možganih različnih posameznikov 
(Wilkins in drugi, 2014, str. 1).  
 
2.2.3 Zvoki 
Zvoki so, kot meni Kulvicki (2008), stabilne lastnosti predmetov, s katerimi so povezani. 
Natančneje, so dispozicije objektov, ki na nek način vibrirajo kot odgovor na določeno 
stimulacijo (Kulvicki, 2008, str. 2). Ko govorimo o zvoku, se je pomembno zavedati, da je le-
ta multisenzoričen. Naše uho namreč sprejme vibracije iz okolja, zato zvok na določen način 
tudi začutimo (Minsky, 2017, str. 50). Raba zvoka in glasbe lahko oblikuje in celo vodi druge 
zaznavne sposobnosti. Tak primer je vpliv skladne verige zvokov na povečano hitrost ob 
vizualnem iskanju izdelka (Minsky, 2015, str. 50). Zvoki nas, po ugotovitvah Kulvickega 
(2008), predvsem informirajo o dogodkih okoli nas, saj nam podan zvok lahko zagotavlja 
informacijo o interakciji med elementi v določenem okolju (Kulvicki, 2008, str. 11). Vloga 
                                                 
2 Oakes, S. in North, A. (2011). Evaluating musical relevance and expectancy effects in advertising. Conference 
Proceesings. American Academy of Advertising.  
3 Oakes, S. (2003). Demographic and Sponsorship Consideration for Jazz and Classical Music Festivals. Service 
Industries Journal, 23(3), 165–178. 
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sluha je tako obveščanje poslušalca o dogajanju, kot je recimo plosk rok, razbijanje 
steklenice, odbijanje žogic. Je torej primarna funkcija zaznavanja audia, ki nas informira tudi 
o trajanju določenega dogodka v danem okolju (Kulvicki, 2008, str. 11). Kot dodaja Minsky 
(2017), na tem mestu lahko govorimo o zvokih, ki jih je moč najti v naravi, pa tudi o zvokih, 
ki jih umetno ustvarimo s pomočjo orodij. Slednjih se poslužujejo tudi snovalci video 
oglasnih sporočil. Zvočno oblikovanje je manipulacija zvokov, dodajanje ali ustvarjanje 
zvočnih efektov. Na primer, ob predstavitvi električnega vozila (v oglasu), lahko 
manipuliramo audio podlago na način, da ojačamo elektronski zvok v sami glasbeni podlagi. 
Lahko celo dodamo zvok, kot je glasno obedovanje gostov v restavraciji ali hoja po 
deževnem gozdu (Minsky, 2017, str. 205).  
 
2.2.4 Glas naratorja 
Glas naratorja igra lahko v oglasnih sporočilih igra pomembno vlogo pri povezovanju 
številnih audio in vizualnih vsebin, ki jih le-ta posredujejo. Naracije so resnično prepričljive, 
meni Dahlstrom. Opisujejo namreč določeno doživetje in ne splošne resnice, pripovedi ni 
potrebno utemeljiti točnosti trditev, zgodba jih pokaže sama. Podobno tudi struktura 
pripovedi povezuje dogodke z vzročno posledičnim odnosom, zato se zdi zaključek pripovedi 
neizogiben, kljub temu, da bi bilo možnih več različnih koncev (Dahlstrom, 2014, str. 3). 
Dodaja, da je prav zato pripovedim težko nasprotovati, saj so sposobne prinašati vrednost 
objektom v resničnem svetu brez posebne argumentacije. Rezultati raziskave so pokazali, da 
je javnost celo bolj dovzetna za sprejemanje normativnih vrednotenj iz pripovedi kot pa iz 
logičnih znanstvenih argumentov (Dahlstrom, 2014, str. 3).  
 
2.2.5 Govor  
Govor in glasba si delita strukturne značilnosti v prozodičnih značilnostih kot so: višina tona, 
trajanje, barva glasu ali zvoka, intenzivnost, poudarki in prepleteni vzorci zgrajeni iz vsega 
naštetega (Thaut, 2005, str. 1). Govor in glasba oba prevzemata pomene znotraj kulturnega 
ozadja, družbenega konteksta ter namene in pričakovanja iz situacije, v kateri se določena 
komunikacija vzpostavlja (Thaut, 2005, str. 2). Najpomembnejša razlika med slednjima je 
pomanjkanje eksplicitnih in referenčnih pomenov v glasbi. Glasbeni zvoki in učinki namreč 
sami po sebi komunicirajo na povsem abstrakten način. Kot dodaja Thaut (2005), lahko 
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pomembno razliko najdemo tudi na nevrološki osnovi dojemanja govora in glasbe. 
Ekpresivne in receptivne funkcije govora so namreč lokalizirane na relativno omejenem 
živčnem omrežju, medtem ko je nevroanatomska osnova glasbe nevrološko široko razširjena 
in odvisna od subfunkcij procesirane glasbe (Thaut, 2005, str. 2).   
Kulvicki (2008) izpostavlja tudi zanimivost ob zaznavanju človeških glasov. Nihanje glasu 
govorca se spreminja tekom vsakega govora, prav tako tudi ton ali barva glasu, ko govorec 
vokalizira različne foneme. Ljudje pa smo izjemno dobri v zaznavanju fonemov, ne glede na 
to, kdo govori, prav tako pa smo izjemno sposobno tudi pri identifikaciji govorca, ne glede na 

























3 AUDIO IN VIZUALNI ELEMENTI 
 
3.1 Sovpadanje audio in vizualnih elementov   
Komunikacija kot taka je širše opredeljena kot proces, ki vključuje kakršno koli menjavo 
pomenskih informacij med dvema subjektoma (Thaut, 2005, str. 1) ter zahteva znake in 
simbole za vzpostavljeno izmenjavo med pošiljateljem in prejemnikom sporočila. Pri čemer 
so znaki definirani kot dogovor s specifično referenco, medtem ko simboli kot podoblika 
znakov vzbujajo manj specificiran pomen in so bolj subjektivni (Thaut, 2005, str. 1). Kot 
snovalci oglasnih sporočil se tako poslužujemo raznolikih vizualnih simbolov in znakov, prek 
katerih želimo gledalcu posredovati informacije, vplivati na njegovo pozornost in ne nazadnje 
v njem vzbuditi tudi čustva, ki jih bo nadalje povezal z oglaševanim izdelkom. Kot navaja 
Kamin, je izbira simbolov za prenos pomena v obliki oglasnega sporočila “... del procesa, ki 
ga v komunikacijskem modelu imenujemo vkodiranje. To je zapleten proces, ki od snovalcev 
sporočila zahteva dobro poznavanje objekta komunikacije, ciljne skupine, razumevanje 
tehnoloških značilnosti medija, pa tudi značilnosti medijske potrošnje na strani prejemnika.” 
(Kamin v Jančič 2013, 109).  
Vizualni in audio stimuli v oglasnem sporočilu delujejo z roko v roki. Kljub temu, da 
oglaševalci primarno največ pozornosti namenjajo ustvarjanju in izpopolnjevanju vizualnih 
elementov, pa lahko primeren izbor audio elementov le še okrepi njihovo učinkovitost. Kot 
dodajata Lowe in Haws, je stimul, ki ga zaznamo z enim čutilom, največkrat pospremljen s 
stimulom, ki vpliva na drugo čutilo. Oglase gledamo in slišimo. Izdelke v trgovini vidimo, jih 
dvignemo, začutimo in celo lahko povonjamo. Naši možgani so tako nenehno zaposleni s 
povezovanjem in sintetiziranjem informacij preko vseh senzoričnih vložkov na koherenten 
način. Ob tem pa z razvijanjem implicitnih asociacij med določenimi atributi stimula v enem 
čutilu in atributi stimula v drugem čutilu (Lowe in Haws, 2017, 331). Lowe in Haws (2017), 
ki sta v svoji študiji preučevala vpliv višine zvoka na zaznavanje izdelka, dodajata, da lahko 
določena lastnost zvoka vpliva na prepričanja in vedenje potrošnika, če je povezana z drugo 
senzorično lastnostjo, nepovezano z zvokom (Lowe in Haws, 2017, 331). Višina, tempo, 
intonacija, poudarek, modaliteta, jakost in barva zvoka so samo ene izmed dimenzij zvoka, ki 
lahko komunicirajo pomene prepleteno z drugimi elementi in tako vplivajo na zaznavanje 
izdelka (Lowe in Haws, 2017, 331).  
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Kot meni Oakes, lahko ustrezno ujemanje med glasbo in blagovno znamko doprinese k 
učinkovitosti komunikacije prek vzpodbujanja priklica, ojačan odnos do blagovne znamke in 
izzove pozitivne kognitivne odzive (Oakes4 v Abolhasani 2017, str. 34). Oglaševalski stimul 
tako vključuje oglaševalsko sporočilo skupaj s številnimi interaktivnimi elementi izvedbe kot 
so scenografija, karakterji, narator, zgodba in tudi glasbena podlaga (Abolhasani 2017, str. 
34).   
Vizualne informacije so sprva procesirane v očeh, ki sprejemajo vidne signale. Sama 
pomembnost vida kot takega pa je prikazana že z obsegom prostora v človeških možganih, ki 
mu je namenjen. Kar četrtina je namreč namenjena zgolj vizualnemu procesiranju in 
povezovanju slik, kar zajema celo večji del možganov kot je namenjen ostalim čutom 
(Zurawicki, 2010, 12). Vizualno znamčenje je, za razliko od zvočnega, dobro poznano 
področje. Vid je namreč, čut, ki ga ljudje najpogosteje uporabljamo za razumevanje okolice, 
ki nas obdaja (Minsky, 2017, 46). Temu primerno je seveda vid najpogosteje uporabljeno 
čutilo v senzoričnem znamčenju. Kljub temu pa je pri vizualnih elementih potrebno 
procesiranje, da so v popolnosti razumljeni. Temu primerno so zato zlahka filtrirani s strani 
posameznika. Prekomerna uporaba slednjih v vizualnem okolju, pa je, kot meni Minsky, še 
bolj otežila razločevanje znamk (Minsky, 2017, 46). Marketinški strokovnjaki morajo tako 
snovati sporočila z mislijo na vsa čutila in jih vključevati v svoj spekter orodij. Kot navaja 
Abolhasani (2017) glasbena podlaga in audio elementi v oglasu ne delujejo kot samostojne 
enote, saj jih občinstvo skupaj z vizualnimi elementi zaznava kot celoto. Glasba podpira 
vizualno zgodbo, ki jo želimo kot snovalci oglasnih sporočil posredovati svoji ciljni publiki. 
Kot eden izmed najpomembnejših kreativnih elementov, je glasba vključena v več kot 90 % 
televizijskih oglasov (Abolhasani, 2017, str. 473).   
Zanimivo pri zaznavanju vizualnih informacij pa je tudi zaznavanja človeškega obraza kot 
vizualnega elementa v oglasu, ki ga spremljajo tudi audio elementi. Kot dodaja Sternberg 
(2012), obstaja dokaz, da se posebnost pri prepoznavanju človeškega obraza prične že v 
zgodnjih letih našega razvoja. Kot primer Sternberg navaja dokazan odziv dojenčkov, ki so 
sledili premikom fotografije z obrazi hitreje kot premikom stimulom, ki niso bili obrazi 
(Sternberg, 2012, 117). Zaznavanje obraza je nekaj posebnega, dodaja Sternberg (2012). V 
študijah, ki jih omenja, so namreč dokazali tudi, da imamo ljudje relativno več težav s 
prepoznavanjem delov obraza kot s prepoznavanjem celotnega obraza (Sternberg, 2012, 118). 
                                                 
4 Oakes, S. (2007). Evaluating Empirical Research into Music in Advertising. A Congruity Perspective. Journal 
of Advertising Research, 47(1), 38–50. 
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Podoba obraza v oglasnem sporočilu ima pomemben vpliv, ki ga lahko pojasnimo s tako 
imenovano ekspert-individuativno hipotezo, ki jo omenja Sternberg. Teorija narekuje, da se 
aktivira poseben del možganov, ko posameznik preučuje predmete, o katerih ima že 
predhodno vizualno znanje. Ta teorija tako zagovarja aktivacijo omenjenega dela možganov, 
ko ljudje zagledamo obraz. Saj smo vendarle strokovnjaki za prepoznavanje in preučevanje 
obrazov (Sternberg, 2012, 120).  
Slušni sistem je vključen v odkrivanje in prepoznavanje pomembnih tarč v naši okolici in se 
nam pomaga orientirati v vizualnem sistemu. Zdi se, da deluje kot alarmni sistem. 
Izpostavitev vzburjajočim zvokom tako torej zviša budnost in pripravljenost, ki nato 
spodbujajo kasnejše procesiranje informacij in pozornost (Asutay in Västfäll, 2017, 7). 
Raziskava kaže, da namensko izstopajoči zvoki vplivajo na selektivno pozornost v slušnem 
centru in vodijo orientacijo pozornosti po zvočnem prostoru. Pokažejo tudi, da se učinki na 
pozornost, ki jih spodbudimo z audio induciranim vzburjenjem, prenesejo na vizualne naloge 
(Asutay in Västfäll, 2017, 7). Glasba pri poslušalcu vzbuja reakcijo, na emocionalni ali 
racionalni ravni in lahko deluje celo kot bolj učinkovit stimul kot ga ima slika oziroma 
vizualna podoba. Zadnje nevroznanstvene raziskave so namreč že pokazale, da človeški 
možgani prej zaznajo in dekodirajo zvok kot vizualni stimul. Zvok je namreč najbolj 
učinkovit dražljaj, saj se na vse druge človeški možgani odzivajo precej bolj počasi. 
Zaznavanje zvoka nam pomaga tudi pri določanju oddaljenosti objektov okoli nas, preden jih 
zaznamo z ostalimi čutili kot sta vid in voh (Beckerman in Gray, 2014, str. 25) Beckerman in 
Gray (2014) dodajata, da si lahko znamke prek zvoka prilastijo celo pomensko ali simbolno 
polje izdelka ali storitve: “Če si lastnik zvoka, si lahko tudi lastnik izkušnje.” (Beckerman in 
Gray, 2014, str. 31).  
Povezanost audio in vizualnih elementov igra tako ključno vlogo pri pozornosti prejemnika 
sporočila. Kot navajata Asutay in Västfäll so že pretekle študije pokazale, da lahko 
izpostavljenost visokim ravnem hrupa povzroči večjo selektivno pozornost pri centralnem 
sledenju in nalogah opazovanja, v primerjavi s pogoji, kjer ni bilo prisotnega audio stimula 
(Asutay in Västfäll, 2017, 6). Dognanja študije, ki sta jo izvedla Asutay in Västfäll (2017) pa 
pokažejo tudi na pomemben učinek na vizualno pozornost in vedenje, ki ga povzroči 
vzburjenje s pomočjo audio stimula. Po drugi strani pa razkrijejo tudi odnos med ravnmi 
audio-induciranih vzburjenj in vzpodbujanjem vizualne pozornosti, kjer vzburjenje zaradi 
audio stimula vpliva na vizualno pozornost  (Asutay in Västfäll, 2017, 6).  
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Poleg tega je eden izmed pomembnih aspektov med drugim tudi časovni obseg audio in 
vizualnih stimulov. Asutay in Västfäll (2017) sta odkrila tudi višjo orientacijsko občutljivost 
za vizualne elemente, kadar so bili predstavljeni simultano z audio stimulom, ki je imel višji 
pomen v primerjavi s tistimi, ki so imeli nižji pomen  (Asutay in Västfäll, 2017, str. 7).  
Na podlagi teh ugotovitev torej pomembno vlogo igra sovpadanje vizualnih in audio 
elementov, pri čemer je za zaznavanje vizualnih boljša simultana in daljša izpostavitev ob 
spremljavi audio elementa. Takšen primer je lahko tudi glasbena podlaga, ki pomembno 
vpliva tudi na naš spomin. Številne raziskave so namreč že pokazale, da je glasbeni spomin 
bolje ohranjen kot verbalni, saj se v nasprotju z jezikom, zaznavanje glasbe ne odvija v zgolj 
enem določenem območju možganov, pač pa je glasba zaznana v številnih območjih hkrati 
(Abolhasani 2017, 35-36). Raziskava, ki jo je izvedel Wilkins (2014), je pokazala, da je 
povezanost možganih omrežjih povezana s poslušanjem glasbe in preferenco slednje. 
Dognanja kažejo, da ne glede na akustične karakteristike, so funkcionalna stanja omrežij v 
možganih odvisna od tega, ali je glasba všečna, nevšečna ali celo najljubša. Poslušanje 
glasbe, ki je všečna ali celo najljubša vpliva na funkcionalno povezanost na področjih, ki so 
vpletena v samozavedne misli in kodiranje spomina, kar je primarna funkcija omrežja in 
hipokampusa (Wilkins, Hodges, Laurienti, Steen, Burdette, 2014, 5).  
Eno izmed najbolj izzivalnih nevroznanstvenih vprašanj, ki obkrožajo fenomen glasbene 
preference je, kako lahko poslušanje različnih tipov glasbe povezuje iste sisteme v možganih, 
ki so povezani z mislimi in spominom (Wilkins in drugi, 2014, str. 1). Wilkins (2014) je v 
svoji študiji, kjer je uporabil funkcijsko magnetno resonanco (angl. fMRI), opazoval omrežja 
v možganih udeležencev raziskave, ob predvajanju glasbe, ki jim je bila všečna, nevšečna ali 
celo najljubša. Rezultati so pokazali, da poslušanje glasbe, ki je všečna ali celo najljubša 
vpliva na skupke vozlišč (ki sestavljajo možgansko mrežo) na povsem drugačen način kot 
glasba, ki je nevšečna (Wilkins in drugi, 2014, str. 1). V primerjavi z vizualnimi elementi se 
torej glasba zdi kot popoln element za prenos sporočila brez da bi gledalec to opazil na 
zavedni ravni. Kot dodaja Abolhasani, glasba sporočilu dopušča, da je dojemano na 
negovoreč način. Raba skladne kombinacije govora in pesmi oglaševalcu ponuja priložnost 
za ustvarjanje apelov logike in dejstev s pomočjo govorečega ali pisanega jezika, ob tem pa 
še apelov čustev in poezije z rabo glasbe. Raba glasbene podlage, ki jo spemlja še besedilo 
lahko oglaševanim izdelkom torej pomaga pri doseganju večje privlačnosti (Abolhasani, 
2017, 36).  
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Zaznavanje govora je, kot meni Kulvicki (2008), poseben aspekt zaznavanja audia, podobno 
kot je zaznavanje človeškega obraza posebna vrsta vizualnega zaznavanja, ki je procesirana 
na poseben način. Ta audialna sposobnost, ki jo ima posameznik, da razloči med govorci in 
različnimi vrstami glasov, je aplikativna tudi za vse tako imenovane sintetizirane glasove, ki 
jih ni moč najti v naravi (Kulvicki, 2008, 10). Vključevanje gledalcev v svet pripovedništva 
in prenesenih pomenov uporablja dovolj čustvenih in kognitivnih sredstev, da je javnosti 
težko ustvariti protiargumente za vrednosti, katerim so izpostavljeni. Prav tako so raziskave 
že pokazale, da hkraten prikaz naracije in določenih statističnih podatkov (na primer v 
novicah), ki opisujejo nek fenomen in ga nato podprejo z določenimi primeri, vpliva na 
preskok doživljanja teh primerov s strani poslušalcev, ne glede na to ali so primeri vrednoteni 
v skladu s pripovedovanjem (Dahlstrom, 2014, str. 3).  
Že od začetkov oglaševanja marketinški strokovnjaki uporabljali nešteto taktik, da bi “prišli v 
glavo” želene javnosti, jo spoznali in doumeli, kateri signali so tisti, ki jo vzpodbudijo ali 
vznemirijo. Kot navaja Pandora, podjetje, za analizo audio vsebin v oglaševanju, je zlasti v 
zadnjih letih močno občuten porast zanimanja za globlje razumevanje prejemnikov sporočila, 
ki bi vodilo v bolj uspešne marketinške kampanje (Neuroscience Proves That Adjacent 
Content Increases Ad Recall, 2017). Oglaševanje po besedah Klineta (2013), čustva spodbuja 
še “z oblikovanjem različnih dražljajev, v katere vključuje različne sestavine z emocionalnim 
nabojem (osebe, situacije, besede, zvoki, fotografije itd.), ki skupaj predstavljajo sporočila in 
se najpogosteje materializirajo v obliki oglasov.” (Kline v Jančič, 2013, str. 138). 
Kljub temu pa so se danes naša orodja za tržne raziskave razvila ob mnogih tehnoloških in 
znanstvenih dosežkih zadnjih nekaj let. Presegli smo anketne vprašalnike in fokusne skupin 
in do bolj izpopolnjenih meritev biometričnih podatkov, dekodiranja obraza in sledenja 
očesom. Ne samo, da je ta novi val vpogleda okrepil naše poslovne ideje, pomagal je tudi 
potrditi dolgoletno prepričanje o tem, kaj deluje (Neuroscience Proves That Adjacent Content 
Increases Ad Recall, 2017). S pomočjo naprednih nevroznanstvenih tehnologij, ki nam 
omogočajo globlji vpogled v delovanje, si lahko kot strokovnjaki za tržno komuniciranje 
pomagamo pri razumevanju tega, kako naša oglasna sporočila delujejo na strani prejemnika 
ter kakšen vpliv nanj  imajo lahko posamezni elementi oglasa.  
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3.2 Vpliv audio in vizualnih stimulov na pozornost 
Pozornost nam omogoča, da svoje omejene mentalne vire uporabimo preudarno, povečana 
pozornost pa med drugim utira tudi pot spominskim procesom. Kot navaja Sternberg, obstaja 
večja verjetnost, da si bomo zapomnili tiste informacije, ki smo jim posvetili pozornost, kot 
informacije, ki smo jih ignorirali (Sternberg, 2009, 137).  
V trendu zasičenosti oglaševalskega prostora pa pridobivanje potrošnikove pozornosti za 
oglaševalce predstavlja vedno večji izziv. Stremijo k oblikovanju sporočil, ki bodo dovolj 
privlačna, ob tem na prvem mestu informativna in bodo po izpostavitvi potrošnika pozvala k 
nakupu. Ključno vlogo pri zaznavanju oglasnega sporočila zato igra pravilen izbor stimulov, 
ki delujejo na prejemnika. Pozornost je, kot dodaja Kline, »prva sestavina in predstavlja 
posameznikov odziv na dražljaj iz okolja.« (Kline v Jančič, 2013, str. 129). Temu pa dodaja, 
da »Zaradi prenasičenosti prostora z informacijami posamezniki ne zaznavajo vseh dražljajev 
v okolju. Zaznavamo zgolj določene informacije in pozornost je tista sestavina, ki določa, 
kako porabnik išče informacije.” (Kline v Jančič, 2013, str. 129).  
V poplavi informacij morajo oglaševalci tako stremeti k vse bolj izstopajočim oglasnim 
sporočilom, ki bi ustrezno nagovorila prejemnika. Kline namreč meni, da je pozornost “v 
veliki meri odvisna od izstopanja dražljaja v okolju in posameznikove usmerjenosti. Njegova 
stopnja pozornosti se spreminja tudi glede na njegove pretekle izkušnje ter trenutne motive in 
čustvena stanja (Kline v Jančič, 2013, str. 129). 
Asutay in Vastfall trdita, da vzburjenje, ki ga povzročajo zvočni in vizualni dražljaji, 
povečuje budnost in pozornost, kar povzroči znižanje praga pozornosti v posameznih 
percepcijskih modalitetah (Asutay in Västfäll, 2017, str. 1). V svoji študiji sta raziskovala 
vpliv zvočnega vzburjenja na boljšo vizualno pozornost pri nalogah iskanja vsebin. Ugotovila 
sta, da se je pri iskanju slabše vidnega vizualnega stimula iskalni čas zmanjševal, čim se je 
vzburjenje (ki je bilo inducirano z audio stimulom) povečevalo. Še več, raziskava je celo 
pokazala, da povečana odzivnost, zaradi audio dražljajev, ni imela vpliva na natančnost 
zaznavanja (Asutay in Västfäll, 2017, str. 6). Povzamemo lahko, da ta dognanja prvič 
prikažejo jasne vedenjske dokaze, da izpostavitev učinkovitim in vzburjajočim zvokom iz 
okolja, spodbuja vizualno pozornost in učinkovitost pri iskanju nadaljnih vizualnih vsebin 
(Asutay in Västfäll, 2017, 6).   
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Dokazano je tudi, kot navaja Palmer (v Anderson, 2016, str. 2), da audio stimul vpliva na 
pozornost, ki je vzpodbujena z določeno nagrado, zaznano v vizualnem elementu. 
Natančneje, ko je torej zvok uporabljen z namenom, da prikaže določeno nagrado, z ustrezno 
združenim vizualnim elementom posledično zajame pozornost (v Anderson, 2016, str. 2). 
Skladnost audio stimula z vizualnim elementom, ob sočasnem prikazu povzroči višjo stopnjo 
občutljivosti pri zaznavanju.  Anderson je v svoji študiji raziskoval, da je vpliv audio stimula, 
ki komunicira višjo nagrado, bolje vpliva na prepoznavanje vizualne tarče kot zvok, ki 
komunicira manjšo nagrado (Anderson, 2016,  str. 2).  
Anderson (2016) v svoji študiji podaja neposreden dokaz, da ima učenje z nagrado širok 
vpliv na pozornost, ki prekaša sam vizualni sistem. Pozornost, ki jo spodbudi audio stimul z 
obljubljeno nagrado se zlahka primerja s reprezentacijo istega stimula v vizualni obliki in 
predstavlja pristranski signal, ki celo zlahka preusmerja pozornost iz ene senzorične 
modalitete k drugi (Anderson, 2016, str. 11).  
Pozornost je sredstvo, s katerim aktivno procesiramo omejen obseg informacij iz ogromnega 
obsega informacij, dostopnih prek naših čutov, uskladiščenih spominov in ostalih kognitivnih 
procesov (De Weerd v Sternberg, 2009, 137). Kot navaja Lim (2018), so številne študije že 
pokazale, da vzburjenje deluje kot mediacijsko sredstvo med glasbo in povečano stopnjo 
zaznavanja, ob tem pa glasba vpliva na samo vzburjenje. Ob tem dodaja, da je poslušanje 
glasbe je relativno pasivna izkušnja, kljub temu pa vpletenost v glasbene naloge zahteva 
večjo aktivnost. Odnos med zahtevnostjo glasbene naloge (kot je med drugim tudi poslušanje 
glasbe) in glasbeno vzpodbujenim vzburjenjem lahko tako služi kot prvi korak k vplivanju na 
posameznikovo vzburjenje in potencialno spodbujanje drugih kognitivnih nalog (Lim, 2018, 
113). Abolhasani (2017) dodaja, da imajo prek izbire ustreznega glasbenega stila torej 
oglaševalci izjemno kratko okno za zadrževanje pozornosti gledalcev. Izbor je torej vsekakor 
močna tehnika za ohranjanje pozornosti in ustvarjanje želenega razpoloženja v oglasu 
(Abolhasani 2017, 48). Številne študije so pokazale tudi, da glasbena podlaga, ki se konča z 
nenadnim koncem zmoti potrošnikovo pozornost, zmanjša zapomnljivost izdelka ali 
oglasnega sporočila, v nasprotju z glasbeno podlago z običajnim koncem oziroma tehniko 
imenovano tehniko bledenja (angl. fade-out) (v Abolhasani, 2017, str. 35). 
V magistrskem delu želim odgovoriti na raziskovalna vprašanja, ki se nanašajo na vpliv audio 
in vizualnih elementov v oglasnih sporočilih na ravni pozornosti prejemnika sporočila. 
Zanimalo me je, na kakšen način lahko vplivajo na doseganje visoke stopnje pozornosti in na 
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kakšen način dosežejo vpliv na znižanje stopnje pozornosti. Kakšen odziv sprožajo različni 
audio elementi, kot so glasbena podlaga in njen žanr, govor naratorja ali naratorke, zvok 
instrumenta, zvočni efekti in tišina. Prav tako pa tudi, kakšen odziv sprožajo različni vizualni 
elementi, ki so ob audio elementih prisotni sočasno. Med njimi sem se osredotočala na pojav 
človeškega obraza (moški, ženski, množica), pojav telesa (aktivnega, neaktivnega) pojav 
oglaševanega izdelka, oglaševane blagovne znamke in pojav predmetov, ki so podpirali 
zgodbo oglasnega sporočila.  
 
3.3 Vpliv audio in vizualnih elementov na čustva  
V izsledkih raziskave o vplivu glasbe na čustva Nielsen (2015) navaja, da je v oglaševanju 
pomembna zapomnljivost, vendar pa resnično učinkoviti oglasi dosežejo mnogo več od 
ustvarjanja spominov. Medtem, ko je pomembno, da si potrošnik zapomni sporočilo v našem 
oglasu, lahko povezava z njim na čustveni ravni neposredno vodi k nakupu. Najboljši oglasi 
so torej takšni, ki vsebujejo tako informativno kot čustveno moč (I Second That Emotion: 
The Emotive Power of Music in Advertising, 2015).  
Poslušanje glasbe vpliva na zapleten niz kompleksnih procesnih sistemov v možganih, kot so 
sistemi povezani s senzoričnim in motoričnih procesiranjem kot tudi s funkcionalnimi 
elementi povezanimi s spominom, zaznavanjem, čustvi in menjavo razpoloženja (Wilkins in 
drugi, 2014, str. 1). Zakaj nas torej glasba premakne? P. Ball dodaja, da je način, kako 
interval, melodija in harmonija vplivajo na čustva ključnega pomena za razumevanje glasbe 
(Ball, 2008, str. 162). Namen oglaševanja je prepričati prejemnika sporočila k nakupu izdelka 
ali storitve. Skladbe tako pomagajo oglaševalcem doseči povezanost s svojimi strankami na 
čustveni ravni, kar lahko vodi do nakupa, različne zvrsti glasbe pa lahko izzovejo celo 
različne odzive občinstva. Oglasi, ki so uporabljali katero koli obliko glasbe, so bili 
uspešnejši preko vseh štirih zastavljenih metrik: kreativnosti, empatije, čustvene moči in 
moči informacije, kot tisti brez nje (I Second That Emotion: The Emotive Power of Music in 
Advertising, 2015). Pomemben vpliv na vzbujanje čustev imajo kot audio elementi tudi sami 
glasbeni instrumenti oziroma njihovi zvoki, ki jih umeščano v oglasna sporočila. V svoji 
raziskavi sta Beckerman in Gray (2014) razvrstila vplive osnovnih šest tipov glasbil, kot so 
godala, trobila, sintetizatorji, klavir, bobni in električna kitara. Razlikovanje v vplivu na 
čustveni odziv glede na posamezen instrument je razvidno v spodnji tabeli (gl. Tabelo 3.1).  
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Tabela 3.1: Instrumenacija v relaciji do podajanja čustev 
Instrument Čustva 
Godala Toplina, širina, domet, strastno, poživljajoče 
Trobila Moč, eleganca, vpliv, pomembnost, čast, pogum, heroizem 
Sintetizatorji Moderno, usmerjeno v prihodnost, evolucijsko 
Klavir/perkusije Srčno, čustveno, osebno, energično, hitro, tesnobno 
Bobni Gonilno, motivacijsko, primarno, skupnost 
Električna kitara  Moč, mladostna energija, upor  
Vir: Beckerman in Gray (2014, str. 93).  
 
V eni izmed raziskav Neuro Insight, nevroznanstvena tržno-marketinška agencija dokazuje 
tudi vpliv podpornih vsebin (kot je glasba) v oglasu na njihovo zapomnljivost. Eno izmed 
prepričanj, ki ga zagovarjajo tudi na Pandori, je, da personalizirano in čustveno okolje poveča 
učinkovitost oglasa. Izpostavlja, da nas že spomin na zadnji oglas, kjer smo slišali znano 
skladbo, v nas obudi občutek nostalgije, sreče ali celo energetičnosti. Dodajajo, da ne glede 
na to, kakšno čustvo čutimo, je zelo velika verjetnost, da smo pahnjeni v to izkušnjo, ki 
ustvarja okolje, ki potrošnika naredi bolj dovzetnega za sprejem sporočila. Je torej nekaj več 
od samo personalizacije scenarija ali kreative, pomembna je kakovost obkrožajočih vsebin, ki 
naredijo razliko (Neuroscience Proves That Adjacent Content Increases Ad Recall, 2018).  
Eno izmed najbolj zanimivih in provokativnih dognanj dosedanjih raziskav je vsekakor 
realizacija dojemanja glasbe kot biološko globoko zakoreninjene funkcije človeških 
možganov. Še več - možgani imajo nevronsko vezje namenjeno izključno zaznavanju glasbe, 
ki je povezana s specifično in kompleksno arhitekturo možganov (Thaut, 2005, str. VIII). 
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Frith (2013) poudarja vlogo glasbe v občutkih transcendence. V svoji študiji je dejal, da vsi 
slišimo glasbo, ki jo imamo za nekaj posebnega, kot nekaj nasprotujočega vsakdanu, vzame 
nas "iz sebe", nas nekam postavlja na povsem drugačen način. Glasba torej po njegovih 
ugotovitvah zagotavlja tudi sredstvo za pobeg (Schafer in drugi, 2013, str. 2) 
 Zvočno znamčenje je, kot menita Beckerman in Gray: “... oznaka, ki jo ljudje v našem 
poklicu uporabljajo za proces doseganja oprijemljivih učinkov s strateško, celovito, taktično 
rabo zvokov.” (Beckerman in Gray, 2014, str. 57). Dodajata, da se je pomembno o zvoku 
torej vprašati, ali nas prisili, da nekaj začutimo? Ali prikliče določen spomin ali zgodbo? Če 
ne, ta zvok verjetno ne izpolnjuje svoje strateške funkcije.” (Beckerman in Gray, 2014, str. 
58). Kot dodajata Beckerman in Gray (2014), nekatere znamke uporabljajo zvok in glasbo, da 
bi se tako povezale s kulturnimi izkušnjami in postale del živčnega sistema skupnosti 
(Beckerman in Gray, 2014, str. 58). 
To, kar ljudje poslušajo, je bolj pomembno za njihovo zavedanje o samih sebi, kot to, kar 
gledajo ali berejo. Glasba lahko izraža določeno razlikovanje in deluje kot oznaka, ki vsebuje 
informacije o osebi z določeno preferenco (Abolhasani in drugi, 2017, str. 474). Identiteta 
potrošnikov kot taka je v literaturi naslovljena s strani različnih disciplin, v svoji študiji pa 
Abolhasani (2017) proučuje edinstven zorni kot njene povezave v kontekstu glasbe in 
oglaševanja. Tovrsten kvalitativen pristop, kot meni, omogoča raziskovalcem analizo 
poglobljenega fenomenološkega izkustva glasbe, osvetljenega s strani potrošnikov 
(Abolhasani in drugi, 2017, str. 474).  
V magistrskem delu želim odgovoriti na raziskovalna vprašanja, ki se nanašajo na vpliv audio 
in vizualnih elementov v oglasnih sporočilih na ravni čustev prejemnika sporočila. Zanimalo 
me je, na kakšen način lahko vplivajo na vzbujanje pozitivnih čustev in na kakšen način 
dosežejo vpliv na vzbujanje negativnih čustev. Kakšen odziv sprožajo različni audio 
elementi, kot so glasbena podlaga in njen žanr, govor naratorja, zvok instrumenta, zvočni 
efekti in tišina. Prav tako pa tudi, kakšen odziv sprožajo različni vizualni elementi, ki so ob 
audio elementih prisotni sočasno. Med njimi sem se osredotočala na pojav človeškega obraza 
(moški, ženski, množica), pojav telesa (aktivnega, neaktivnega) pojav oglaševanega izdelka, 






4.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela  
V magistrskem delu sem izvedla študijo primerov video oglasnih sporočil, kjer sem 
preučevala vpliv audio in vizualnih elementov v oglasu na stopnjo pozornosti in čustven 
odziv prejemnikov sporočila. Zanimalo me je, kako na stopnjo pozornosti in čustveni odziv 
vplivajo audio elementi kot so glasbeni žanr, zvok instrumenta, govor naratorja, umetni zvok 
in tišina. Ob tem pa tudi, kako na stopnjo pozornosti in čustveni odziv vplivajo vizualni 
elementi kot so človeški obraz, človeško telo, oglaševani izdelek, logotip in predmeti. 
Odvisni spremenljivki sta v študiji predstavljala stopnja pozornosti in čustven odziv, 
neodvisne spremenljivke pa audio in vizualni stimuli.  
Odvisni spremenljivki, pozornost in čustveni odziv, smo merili znotraj zajema s pomočjo 
tehnologije merjenja odziva možganov z elektroencefalografijo (EEG). Neodvisno 
spremenljivko vizualni element s pomočjo tehnologije sledenja gibanju oči (EMT), 
neodvisno spremenljivko audio element pa znotraj nadaljnjega preučevanja video sporočila 
razdeljenega na sekvence.   
Pridobljene rezultate meritev z zgoraj omenjenima tehnologijama sem sprva analizirala s 
pomočjo sledečih kazalcev. Merilnik časa trajanja oglasa na enoto sekunde je prikazan v 
obliki merilne osi (x) v spodnjem delu oglasa (glej Slika 4.1, Slika 4.2, Slika 4.3). Merilnik 
indeksa pozornosti in indeksa čustvenega odziva je prikazan v obliki merilne osi (y). 
Vrednosti posamezne stopnje vpliva na pozornost in na čustva so vrednotene na lestvici od 0 
do 100 in so prikazane z merilno osjo (y) na levi strani. 
Trend vpliva je prikazan grafično v obliki dveh krivulj čez spodnji del zaslona (glej Slika 4.1, 
Slika 4.2, Slika 4.3), kjer zgornja krivulja ponazarja vrednosti vpliva na stopnjo pozornosti 
ter spodnja stopnjo čustvenega odziva. Posamezni vrhunci so prikazani v zeleni barvi, ko do 
bile dosežene visoke stopnje pozornosti ali pozitivna čustva, ter v vijolični barvi, ko so bile 
dosežene nizke stopnje pozornosti ali negativna čustva. Področje, kjer se je zadrževal pogled 
udeležencev raziskave, je obarvano z žariščnimi polji v rdečerumeni barvi (glej Slika 4.1, 
Slika 4.2, Slika 4.3).  
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Slika 4.1: Primer posnetka meritev: video oglas GINA 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
 
Slika 4.2: Primer posnetka meritev: video oglas Planica 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
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Slika 4.3: Primer posnetka meritev: video oglas Mag-Lev 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
 
V analitičnem delu sem nato znotraj posamezne sekvence izmerila indeks pozornosti in 
indeks čustev (pridobljena iz meritev z EEG). Znotraj posamezne sekvence pa opazovala 
pojav audio elementov in vizualnih elementov. Posamezne audio elemente sem ločila na pet 
tipov, in sicer: tip glasbe, zvok instrumenta, glas naratorja, zvočni efekt in tišina. Posamezne 
vizualne elemente sem ločila na šest tipov, in sicer: obraz, telo, oglaševani izdelek, izdelek v 
uporabi, logotip in predmet. Vsak zaznani element sem kodirala in skladno s tem beležila 
znotraj obsežne kodirne tabele, na podlagi katere sem s pomočjo programa za statistično 
obravnavo podatkov SPSS pridobila korelacijski koeficient z vrednostjo vpliva neodvisnih 
spremenljivk na odvisne spremenljivke.  
V analitičnem delu sem rezultate raziskave preučevala tudi z indikatorji celokupne 
učinkovitosti video oglasnih sporočil, ki so jih razvili v podjetjih BlackBox in Valicon in so 
izmerjeni v primerjavi s povprečjem vseh analiziranih oglasov v Sloveniji na enakovrednem 
vzorcu. Med njimi so NEMFA Index, indeks čustvene reakcije, število in moč vrhuncev 
čustvene reakcije, indeks pozornosti, število in moč vrhuncev pozornosti, čustvene reakcije in 
pozornost v telopu oglasa (prikazu izdelka oziroma blagovne znamke).  
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Indeks NEMFA združuje vse indikatorje in prikazuje celokupnost učinkovitost oglasa, prvi 
trije indikatorji merijo čustveno reakcijo, drugi trije indikatorji pa pozornost prejemnikov 
sporočila.  
1. Indeks NEMFA (ang. Neuro Effectiveness Model For Advertising). Je indeks učinkovitosti 
oglasa, izmerjen v kombinaciji vseh naslednjih spodaj naštetih metrik. Višji indeks NEMFA 
pomeni višjo učinkovitost oglasa, višjo učinkovitost pri pridobivanju pozornosti, boljšo 
izpostavljenost blagovne znamke, boljši priklic blagovne znamke in povečano motivacijo.  
2. Indeks čustvene reakcije (ang. Emotion Recognition Index). Prikazuje povprečno vrednost 
čustvene reakcije na ravni vzorca, ki izraža ugodje celotnega oglasa. Višji indeks čustvene 
reakcije pomeni, da oglas generira več doživljanja naklonjenosti, ugodja, sreče in želje. 
Mediana 50 v normalizirani lestvici prikaza podatkov predstavlja nevtralno čustveno 
reakcijo, vrednosti nad mediano pomenijo naklonjeno čustveno reakcijo, vrednosti pod 
mediano pomeni nenaklonjeno čustveno reakcijo.  
3. Najvišji vrhunec čustvene reakcije. Je najvišji vrhunec čustvene reakcije, ki ga je merjeni 
oglas sposoben ustvariti. Predstavljen v normalizirani lestvici od 0 do 100. 
4. Število vrhuncev čustvene reakcije. Prikazuje, kolikokrat je merjeni oglas sposoben 
ustvariti značilne vrhunce naklonjenosti.  
5. Indeks pozornosti (ang. Attention Index). Je povprečen indeks pozornosti oglasa, ki podaja 
informacijo o učinkovitosti celotnega oglasa v smislu privlačnosti in pozornosti potrošnikov. 
Vrednost 50 v normalizirani lestvici predstavlja povprečje vseh izmerjenih oglasov. Naročnik 
tako lahko v vsaki sekundi oglasa dobi informacijo, ali je oglas po kriteriju pozornosti 
nadpovprečen ali podpovprečen.  
6. Najvišji vrhunec pozornosti. Je najvišji vrhunec indeksa pozornosti, ki ga je merjeni oglas 
sposoben ustvariti. Predstavljen v normalizirani lestvici od 0 do 100.  
7. Število vrhuncev pozornosti. Prikazuje, kolikokrat je merjeni oglas sposoben generirati 
značilne vrhunce pozornosti.  
8. Prikaz znamke v telopu. Je najvišji vrhunec čustvene reakcije in indeksa pozornosti, 
izmerjenega v zadnjem delu oglasa, kjer se prikaže ali prikazuje znamka ali produkt.  
(Vir: Valcon in BlackBox, 2018). 
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4.2 Postopek zbiranja podatkov  
Za namen študije primerov sem izbrala tri video oglasna sporočila, ki so na globalni ravni 
dosegla visoko učinkovitost in so avtorsko delo slovenske produkcijske hiše Bright Visuals. 
Vse tri oglase sem vključila v zajem meritev z orodji aplikativne nevroznanosti, do katerih mi 
je vpogled omogočilo podjetje Valicon, slovenska vodilna trženjsko raziskovalna družba v 
sodelovanju s podjetjem Blackbox, ki se ukvarja z aplikativno nevroznanostjo, temelječo na 
merjenju nezavednih možganskih procesov. Zbiranje podatkov je potekalo s pomočjo orodij 
aplikativne nevroznanosti, ki temeljijo na merjenju nezavednih možganskih procesov, med 
njimi tehnologija merjenja odziva možganov z elektroencefalografijo (kasneje EEG) in 
tehnologija sledenja gibanju oči (ang. Eye Movement Tracking, kasneje EMT). V raziskavo je 
bila tako vključena kombinacija implicitnih podatkov pridobljenih s pomočjo 
elektroencefalograma (EEG) in eksplicitnih podatkov v funkciji eksplorativne raziskave ob 
hkratnem snemanju premikov oči (EMT), oboji so bili pridobljeni na istem vzorcu.  
 
4.2.1 Elektroencefalografija (EEG)  
Elektroencefalografija omogoča merjenje električne možganske aktivnosti s pomočjo 
elektrod, ki so nameščene na glavi udeleženca raziskave. Prenos signalov v možganih nato 
poteka prek električnih potencialov, ob posnetku pa se ta dejavnost pokaže v obliki valov z 
različnimi razsežnostmi (frekvencami) in višinami (intenzitetami). Elektroencefalogram so 
nato izraženi posnetki električnih frekvenc in intenzitet živih možganov, posnetih v relativno 
dolgih obdobjih (Sternberg, 2012, str. 67). Za pridobitev posnetkov namestimo elektrode 
naprave na različne točke vzdolž lasišča. Električna aktivnost se zapiše na spodaj ležečih 
možganskih področjih, podatki pa ob tem niso lokalizirani na specifične celice (Sternberg, 
2012, str. 67). Elektroencefalografija je med drugim izjemno občutljiva na spremembe skozi 
čas. Sami posnetki lahko, na primer, med spanjem odkrijejo spreminjajoče se vzorce 
električne aktivnosti, ki se nanašajo na celotne možgane, drugačni vzorci pa se pojavijo med 
sanjanjem in globokim spancem (Sternberg, 2012, str. 67). Da lahko povežemo električno 
aktivnost z določenim dogodkom ali nalogo (kot je videnje svetlobnega snopa ali poslušanje 
stavka), morajo biti valovi EEG izmerjeni tedaj, ko so udeleženci izpostavljeni določenemu 
stimulu. Tako imenovani z dogodkom povezan potencial je nato posnetek majhne spremembe 
v možganski električni aktivnosti kot odziv na stimulativen dogodek. Ta pretok ponavadi 
traja le delček sekunde. Z dogodkom povezani potenciali tako dajejo izjemno dobre podatke 
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o trajanju z nalogo povezane možganske aktivnosti. Nastale oblike valov pokažejo značilnosti 
konic, ki so povezane s časom električne aktivnosti, vendar pa razkrivajo bolj splošne 
informacije o lokaciji te aktivnosti. Razlog je nizka prostorska ločljivosti kot rezultat 
namestitve elektrod na lobanji (Sternberg, 2012, str. 67). 
4.2.2 Tehnologija sledenja gibanju oči  
Procesiranje vizualnih informacij se začne v očeh, ki sprejemajo vidne signale. Da bi signale 
bolje razumeli, nevroznanstveniki uporabljajo številne nove tehnologije, med katere sodi tudi 
tehnologija sledenja gibanju oči (ang. Eye Movement Tracking). Ta deluje prek sistemske 
kalibracije pogleda gledalca ter na tak način podaja pomembne informacije o učinkih 
posameznih vizualnih (in spremljajočih audio) elementov, ki jih lahko uporabijo za 
optimizacijo sporočila, s tem pa dosežejo večjo učinkovitost ob prikazu (Zurawicki, 2010, 
12).  
Tehnologija sledenja gibanju oči je v zadnjih letih vse bolj uporabljena, saj postaja 
enostavnejša za uporabo in občutno bolj dostopna kot je bila v preteklosti. Koristi, ki jih 
prinaša, so: gibanje oči pokaže fokus vizualne pozornosti z več podrobnostmi in večjo 
natančnostjo kot samo-ocenjeni odgovori udeležencev raziskave.  Kljub temu pa tovrstna 
metoda ne podaja razloga ali vpogleda v to, zakaj je določeno področje ujelo pogled ali kako 
se ljudje nanj odzivajo, zato rezultate teh meritev težko interpretiramo samostojno (Du 
Plessis, 2011, 136). Te razloge si lahko zato razlagamo s pomočjo izsledkov 
elektroencefalografije, ki podrobneje analizira impliciten vpliv na pozornost in čustva. 
 
4.3 Vzorec izbranih oglasnih sporočil 
Za namene raziskave v tem magistrskem delu sem uporabila tri primere video oglasnih 
sporočil, ki so v slovenskem prostoru in tudi na globalni ravni dosegla visoko učinkovitost. V 
povprečnem trajanju od dveh do treh minut je vsako izmed njih imelo zahtevno nalogo 
predstaviti noviteto ciljni skupini, ob tem pa vzdrževati visoko raven pozornosti in vzbujati 
želena čustva.Video oglasna sporočila so avtorsko delo slovenske produkcijske hiše Bright 
Visuals, ki mi je omogočila dostop in vpogled v namene raziskave tega magistrskega dela.  
 
31 
4.3.1 Video oglas Planica 
Video oglas je bil osrednji komunikacijski element prikazan na konferenci, ki je odločala o 
izboru kandidata za organizacijo svetovnega prvenstva v nordijskih disciplinah. Cilj oglasa je 
bila predstavitev prednosti slovenske ledeniške doline Planica kot najboljše destinacije za 
gostovanje prvenstva. Planica je kandidaturo (po že treh neuspelih poskusih v preteklih letih) 
s pomočjo tega videa končno osvojila. Ob tem je video oglas dosegel izjemen odziv tudi na 
družbenih omrežjih, kjer je bil že v prvih urah po objavi deležen tisočih pozitivnih 
komentarjev in visoke vpletenosti gledalcev. Ti so ocenili oglas kot izjemno povezovalen, 
kljub temu, da je bil predvajan ravno v času parlamentarnih volitev, ko naj bi bil slovenski 
narod izredno razdvojen.  
Video oglas Planica temelji na energični glasbeni podlagi, kjer prevladuje glasbeni žanr rock. 
Glasbeno podlago poleg tega spremljajo tudi številni zvočni efekti, kot so zvok električne 
kitare, zvok bobnov in činel ter umetno dodani zvoki, ki ponazarjajo drsenje smuči, zvok 
vzleta in pokanja smučarske opreme. Prav tako je tekom celotnega oglasa mestoma prisoten 
tudi glas moškega naratorja, ki povezuje celotno dogajanje ter glasovi nastopajočih, ki 
mestoma pripomorejo k orisu pripovedi naratorja. Gre za izjemno dinamičen video oglas, s 
prisotnim raznolikim naborom nastopajočih in poudarkom na prikazovanju raznolike 
scenografije in predmetov.  
 
4.3.2 Video oglas Mag-Lev 
Video oglas je bil del kampanje, ki jo je izvedla mlada slovenska ekipa Mag-Lev, z namenom 
da se na platformi za množično financiranje Kickstarter predstavi z inovativnim izdelkom 
(lebdečim gramofonom) in zbere začetna sredstva za proizvodnjo. Uspešnost kampanje je 
bila odmevna tako po Sloveniji kot globalno, saj je na platformi za množično financiranje 
dosegla pol milijona ameriških dolarjev. Glavni cilj video oglasa je bil izraziti prvinsko 
izkušnjo ob predvajanju vinilnih plošč, s katero bi predstavili še neznan izdelek, ki bi se 
lahko postavil ob bok prestižnim uveljavljenim znamkam s področja audio naprav. Finančni 
cilj kampanje je bil zbrati 300.000 ameriških dolarjev, video oglas pa je ob podpori ostalih 
komunikacijskih naporov dosegel uspešnih 524.178 ameriških dolarjev.  
Video oglas Mag-Lev temelji na bolj umirjeni glasbeni podlagi, kjer prevladuje glasbeni žanr 
klasika. Glasbeno podlago poleg tega v manjši meri spremljajo tudi zvočni efekti, kot je zvok 
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prasketanja igle gramofona ter umetno ustvarjeni zvoki. Prav tako je tekom celotnega oglasa 
mestoma prisoten tudi moški glas naratorja, ki na bolj abstrakten način povezuje celotno 
dogajanje v oglasu, brez neposrednega izpostavljanja prednosti izdelka. Gre za bolj 
nedinamičen video oglas, z eno nastopajočo osebo (moškim) in enim prostorom dogajanja 
(veličasten prostor v hiši).  
 
4.3.3 Video oglas GINA 
Video oglas za izdelek GINA je bil del kampanje, ki jo je izvedlo mlado slovensko podjetje 
Zkotz d.o.o., ki se na trgu predstavlja z blagovno znamko GOAT STORY. Na platformi za 
množično financiranje Kickstarter so se predstavili z izdelkom GINA, pametno napravo za 
kuhanje kave, ki so ga predstavili z video oglasom kot ključnim komunikacijskim elementom 
kampanje. Ta je predstavil celoten izdelek in ekipo ter pozval gledalce k akciji. Cilj kampanje 
je bil zbrati finančno podporo kot zagonsko sredstvo, s katerim bi lahko pričeli s proizvodnjo 
izdelka. Uspešnost video oglasa in celotne kampanje je bila odmevna tako po Sloveniji kot 
globalno, saj je na platformi za množično financiranje zbrala pol milijona ameriških dolarjev 
in tako desetkrat presegla zastavljeni cilj (zbranih 50.000 ameriških dolarjev).  
Video oglas GINA temelji na energični glasbeni podlagi z glasbenim žanrom elektronike. 
Glasbeno podlago poleg tega spremljajo tudi številni zvočni efekti, kot so zvok mletja kave, 
pretakanje vode in posipanja kavnih zrn. Prav tako je tekom celotnega oglasa mestoma 
prisoten tudi glas naratorjev, moškega in ženske, ki poleg abstraktnega orisa zgodbe tudi 
konkretno izpostavljata lastnosti oglaševanega izdelka. Med drugim je prisoten tudi 
dinamičen prikaz različnih obrazov nastopajočih, raznolike scenografije in predmetov, ki 
pripomorejo k poteku zgodbe oglasa. 
 
4.4 Opis realiziranega vzorca udeležencev raziskave 
V raziskavi je sodelovalo 30 korespondentov (n=30), ki jih je za namene raziskave pridobilo 
podjetje Valicon. Uporabili so vzorec splošne populacije v starosti od 15 do 65 let, med njimi 
je bilo 15 oseb ženskega spola (50 %) in 15 oseb moškega spola (50 %). Za primerjalnik 
rezultatov je bilo uporabljeno povprečje vseh analiziranih oglasov v Sloveniji, ki so bili 
izmerjeni na splošni populaciji od 15 do 65 let.  
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Vsak sodelujoči si je v raziskavi ogledal približno 20-minutni oglasni blok, v katerega smo 
umestili primere video oglasov tega magistrskega dela. Zbiranje podatkov je potekalo 18. 
julija 2018 v sklopu sindicirane meritve v prostorih podjetja Valicon v Sloveniji. Sodelujoči v 
raziskavi so pred ekranom spremljali prikaz video oglasov in ob tem imeli na glavi 
nameščeno napravo za elektroencefalografijo (EEG), ki je merila njihov odziv na nezavedni 
ravni. Gibanju oči smo sledili s pomočjo predhodne kalibracije pogleda posameznega 



















5 ANALIZA PODATKOV 
 
Pri analizi podatkov sem uporabila dva raziskovalna modela, pri čemer sem preučevala vpliv 
audio in vizualnih vsebin na ravni pozornosti in vpliv audio in vizualnih vsebin na ravni 
čustvenega odziva. Preučevane vsebine so bila video oglasna sporočila, ki že v osnovi 
predstavljajo bolj kompleksno obliko sporočila. Zajemajo namreč več različnih vrst stimulov, 
ki vplivajo na različna čutila prejemnika sporočila. Med drugim predstavljajo tudi sporočilo z 
daljšim trajanjem izpostavljenosti ter bolj širokim naborom elementov, ki gradijo zgodbo ob 
oglaševanem izdelku ali storitvi.  
Vsem trem preučevanim video oglasnim sporočilom sem izmerila trajanje v sekundah in ga 
razdelila po sekvencah v trajanju dveh sekund. Znotraj posamezne sekvence sem izmerila 
indeks pozornosti in indeks čustev (oba pridobljena iz meritev z EEG). Znotraj posamezne 
sekvence sem opazovala pojav audio elementov: tip glasbe, zvok instrumenta, govor 
naratorja, zvočni efekt in tišino. Znotraj posamezne sekvence sem opazovala tudi pojav 
vizualnih elementov, ki so bili v središču pogleda raziskovancev: človeški obraz, telo, 
oglaševani izdelek, uporaba izdelka, logotip in pojav predmetov (izmerjeni z EMT). Vsak 
zaznani element sem kodirala in skladno s tem beležila znotraj kodirne tabele.  
Nadalje sem kodiran popis analizirala s pomočjo orodja za statistično obdelavo podatkov 
SPSS, ki je izmeril frekventnost pojava posameznega elementa z doseženo stopnjo vpliva na 
indeks pozornosti in indeks čustev. Na podlagi vnosa in obdelave sem pripravila križne 
tabele. V posamezni križni tabeli so bile zajete vrednosti odvisne spremenljivke: indeks 
pozornosti ali indeks čustvenega odziva ter neodvisna spremenljivka: posamičen audio ali 
vizualni element.  
Rezultat vsake tabele je bil korelacijski koeficient Eta (glej Tabela 5.1), ki je podal vrednost 
vpliva neodvisne spremenljivke (audio ali vizualni element) na odvisno spremenljivko 
(indeks pozornosti in indeks čustev). To sem nadalje vrednotila po lestvici vrednosti Eta, od 0 
do 1, pri čemer 0 pomeni popolno nepovezanost in 1 popolno povezanost. Izmerila sem tudi 
obseg pojasnjene variance v odvisni spremenljivki povezane s pripadnostjo različnim vrstam 
neodvisnih spremenljivk. Ta je izražena v kvadratni vrednosti Eta (glej Tabela 5.1), pri čemer 
vrednosti do 0.02 pomenijo manjši vpliv, vrednosti do 0.13 srednji vpliv ter vrednosti do 0.26 
zelo visok vpliv.  
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Tabela 5.1: Vrednosti vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisne spremenljivke 
 Pozornost Čustva 
 Eta / Eta kvadrat Eta / Eta kvadrat 
Audio elementi 
Tip glasbe 0.313 / 0.097 0.238 / 0.056 
Zvok instrumenta 0.137 / 0.018 0.214 / 0.045 
Govor naratorja 0.174 / 0.030 0.046/ 0.002 
Zvočni efekt 0.065 / 0.004 0.142 / 0.020 
Tišina 0.195 / 0.038 0.046 / 0.002 
Vizualni elementi 
Obraz 0.105 / 0.011 0.021/ 0.000 
Telo 0.119 / 0.014 0.057 / 0.003 
Oglaševani izdelek 0.273 / 0.074 0.136 / 0.018 
Izdelek v uporabi 0.078 / 0.006 0.089 / 0.007 
Logotip 0.096 / 0.009 0.067 / 0.004 
Predmet 0.184 / 0.033 0.075 / 0.005 
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Zahtevnost vpliva na človeška čutila se veča zlasti ob hkratni prisotnosti raznolikih vrst 
stimulov. To je razvidno tudi iz rezultatov v zgornji tabeli, ki pokažejo vpliv samostojnega 
elementa, zaznanega v množici drugih. Kot ugotavljajo mnogi avtorji v teoretičnem delu te 
naloge, pa kljub temu pomembno vlogo pri pridobivanju pozornosti in vplivanju na čustveni 
odziv igra pravilna kombinacija audio in vizualnih elementov. Iz nadaljnje analize bodo 
razvidne jasne smernice vpliva posameznih elementov samostojn in v kombinaciji za  
optimalen doseg učinkovitosti sporočila.  
 
5.1 Vpliv na ravni pozornosti 
Ugotavljam, da je med vsemi prisotnimi element, najvišji vpliv na pozornost dosegla 
glasbena podlaga s srednje močno povezanostjo in srednje močnim vplivom. Sledi ji pojav 
oglaševanega izdelka, prav tako s srednje močno povezanostjo in vplivom. Srednji vpliv na 
pozornost z manjšimi vrednostmi dosegajo tudi govor naratorja, tišina ter pojav predmeta. 
Manjši vpliv dosegajo zvok instrumenta, pojav obraza, pojav telesa, pojav izdelka v uporabi 
ter pojav logotipa. Najnižji vpliv na pozornost je imel zvočni efekt. 
Po kvalitativni analizi video oglasnih sporočil, kjer sem opazovala vrhunce pozornosti v 
oglasih (v obliki grafičnega prikaza), lahko potrdim zgornje ugotovitve, saj je bila ob dosegu 
večine vrhuncev vseskozi prisotna glasbena podlaga in mestoma prikaz oglaševanega izdelka. 
Prav tako pa je odsotnost ali utišanje glasbe zanimivo vplivalo na padce, kadar je glasbo 
prekinil pojav človeškega obraza ali telesa in govor naratorja. To je bilo v največji meri 
opaženo v primerih oglasov Planica in GINA, kjer je bila vseskozi prisotna bolj živahna zvrst 
glasbene podlage. Najbolj izstopajoča dinamika vrhuncev in padcev pozornosti  je prisotna v 
oglasu Planica (glej Slika 5.1), kjer je glasbena podlaga poživljajoči rock, ter v oglasu GINA 
(glej Slika 5.2) s poživljajočo elektroniko. V oglasu Mag-Lev z umirjeno klasiko je bil trend 
vrhuncev pozornosti celokupno na ravni povprečja (glej Slika 5.3).  
Povzamem lahko, da glede na dejstvo o vplivu glasbene podlage pomembno vlogo pri 
pridobivanju pozornosti igra tudi sam glasbeni žanr. Ta lahko smiselno sovpada s samo 
zgodbo oglasnega sporočila, vendar lahko tudi znatno vpliva na višje ali nižje stopnje 
pozornosti tekom celotnega trajanja oglasa. V kolikor je predhodno uporabljen kot element, 
ki vzbuja bolj živahno razpoloženje, bo njegova odsotnost imela večji vpliv na raven 
pozornosti.  
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Slika 5.1: Trend vpliva na pozornost, oglas Planica 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
 
Slika 5.2: Trend vpliva na pozornost, oglas GINA 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
 
Slika 5.3: Trend vpliva na pozornost, oglas Mag-Lev 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
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Potrdim lahko tudi srednje močno povezanost prikaza oglaševanega izdelka s pozornostjo. V 
kadrih, ki so dosegli vrhunce pozornosti je v večini primerov ob spremljavi glasbene podlage 
prikazan tudi oglaševani izdelek, bodisi v celoti bodisi deloma. Pri čemer je višjo stopnjo 
pozornosti dosegal samostojen prikaz izdelka, v nasprotju s prikazom izdelka v uporabi.  
Srednji vpliv na pozornost sicer v manjši meri dosegajo tudi govor naratorja, tišina in pojav 
predmeta, ki gradi zgodbo. Povzamem lahko, da slednji predstavljajo zgolj podporne 
elemente glasbeni podlagi pri gradnji pozornosti. Ob tem moramo biti ob umeščanju slednjih 
vselej previdni, saj lahko ob določenih vrhuncih pozornosti, ki jih je dosegla glasbena 
podlaga, vplivajo na njen padec.  
Manjši vpliv na pozornost imajo elementi kot so zvok instrumenta ter na vizualni ravni 
prikazi ljudi, njihovih obrazov in teles v gibanju. Raven pozornosti se ob glasbeni spremljavi 
dvigne ob prikazu različnih obrazov nastopajočih, pri čemer ostaja na relativno povprečni 
ravni ob prisotni zgolj eni nastopajoči osebi, kar je razvidno v oglasu Mag-Lev. Prav tako je v 
vseh treh oglasih opazen rahel upad pozornosti v kadrih, kjer ni prikazanega človeškega 
telesa. V primeru oglasa Mag-Lev je ob mirni glasbeni podlagi opazno tudi upadanje 
pozornosti ob vnovičnem prikazu obraza edinega nastopajočega. Povzamem lahko, da 
človeški obraz in telo predstavljata podporni element izbrani glasbeni podlagi, kjer je za dvig 
pozornosti ob živahnem glasbenem žanru smiselno umestiti večje število nastopajočih oseb. 
Ugotavljam tudi, da imata pojav oglaševanega izdelka in logotipa manjši vpliv na pozornost. 
To pomeni, da moramo za njuno boljšo izpostavitev uporabiti učinke ostalih elementov, zlasti 
zgoraj omenjenih, ki so dosegali najvišji vpliv. Ob tem je smiselno povzeti, da je ob prikazu 
oglaševanega izdelka in njegove znamke učinkovita raba bolj živahne glasbene podlage, brez 
motenj z govorom naratorja ali pojava človeškega obraza. Ugotovitev je skladna tudi z 
dognanji v teoretičnem delu te naloge, da človeško telo težje zazna zasičenost različnih 
stimulov iz okolja, vsekakor pa lahko z njihovo pravilno kombinacijo dosežemo še celo večji 
učinek kot če bi bili prikazani samostojno.  
Najnižji vpliv na pozornost ima, zanimivo, zvočni efekt. To lahko potrdim z opažanjem, da je 
v zanemarljivi meri na izmerjene padce pozornosti vplivala umestitev umetnih zvokov, ki so 
v primeru oglasa Planica predstavljali zvok smuči in v primeru oglasa Mag-Lev zvok 
praskanja igle ob vinilno ploščo. Izstopajoč je samo primer v oglasu GINA, kjer je zvočni 
efekt glasnega mletja kave vplival na padec pozornosti, saj je ob tem prekinil utišano 
glasbeno podlago. Na tem mestu povzemam, da umeščanje zvočnih efektov nima znatnega 
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vpliva na samo pozornost, saj na podlagi ugotovitev o pomembnosti glasbene podlage, lahko 
prej vpliva padec pozornosti, ki ga je slednja uspela doseči. V tem primeru lahko deluje kot 
neke vrste motilo. Vsekakor je umeščanje zvočnih efektov smiselno za grajenje zgodbe, 
vendar se moramo tega lotiti premišljeno.  
 
5.2 Vpliv na ravni čustvenega odziva 
Ugotavljam, da je med vsemi prisotnimi element, najvišji vpliv na čustva dosegla glasbena 
podlaga s srednje močno povezanostjo in srednje močnim vplivom. Sledi ji pojav zvoka 
instrumenta, prav tako s srednje močno povezanostjo in vplivom. Srednji vpliv na čustva z 
manjšo vrednostjo dosega tudi zvočni efekt. 
Manjši vpliv na čustva dosegajo govor naratorja, tišina, pojav telesa, pojav oglaševanega 
izdelka, pojav izdelka v uporabi, pojav logotipa in pojav predmetov. Najnižji vpliv na čustva 
je med vsemi elementi imel človeški obraz.  
Po kvalitativni analizi video oglasnih sporočil, kjer sem opazovala vrhunce čustvenega 
odziva (v obliki grafičnega prikaza) lahko potrdim zgornje ugotovitve. saj je bila ob dosegu 
večine vrhuncev vseskozi prisotna močna glasbena podlaga ob izstopajočih zvokih 
instrumentov in zvočnih efektov. Največje število vrhuncev čustvenega odziva z najvišjim 
vrhuncem izmerjenim z visoko nadpovprečno vrednostjo sta dosegla video oglas Planica in 
video oglas GINA. Prvi s poživljajočim rockom, zvokom električne kitare, bobnov in činel ter 
umetno dodanimi zvoki kot je plapolanje zastave (Glej Slika 5.4), drsenje smuči in zvok 
vzleta. Drugi pa s poživljajočo elektroniko, zvoki pretakanja vode in kovinskega zvoka 
odpiranja zaponke na vrečki kave že v prvi sekundi prikaza oglasa (Glej Slika 5.5). V oglasu 
Mag-Lev z umirjeno klasiko je bil najvišji vrhunec čustvenega odziva na ravni povprečja, 
medtem ko je najnižji padec čustvenega odziva v celotnem oglasu dosegel umetni vibrirajoč 
zvok, ki je bil težko definiran, znaten padec pa je dosegel tudi dodan zvok praskanja igle 
gramofona ob vinilno ploščo (Glej Slika 5.6). Kljub temu pa je v oglasu Mag-Lev višji 
čustveni odziv uspel doseči izrazit zvok violine, medtem ko je bil v nižjih ravneh pogosto 
prisoten zvok klavirja. Povzamem lahko, da ob boku ustrezne glasbene podlage pomembno 
vlogo igrajo tudi smiselno umeščeni in jasno definirani zvok instrumentov in zvočni efekti. Ti 
podpirajo zgodbo v oglasu in pripomorejo k vzbujanju čustev, ki jih vzdržuje glasbena 
podlaga. Ob tem moramo biti pozorni na tip zvočnega efekta, saj lahko z zvoki, ki vzbujajo 
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neprijetne občutke vplivamo na padec čustvenega odziva, ki se izrazi v občutenih negativnih 
čustvih. To je bilo razvidno v primeru oglasa Planica z glasnejšim zvokom drsenja po ledu, v 
oglasu Mag-Lev z zvokom igle ter v oglasu GINA z glasnim zvokom mletja kavnih zrn. 
Posamezni vrhunec ali padec je v spodnjih prikazih posnetkov meritev prikazan s pomočjo 
vertikalne črte, ki predstavlja trajanje oglasa v izmerjeni sekvenci v sekundah (Glej Slika 5.4, 
Slika 5.5 in Slika 5.6). 
 
Slika 5.4: Vrhunec čustvenega odziva ob zvoku plapolanja zastave, oglas Planica 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
 
Slika 5.5: Vrhunec čustvenega odziva ob zvoku kovinske zaponke, oglas GINA 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
 
Slika 5.6: Padec čustvenega odziva ob vibrirajočem zvoku, oglas Mag-Lev 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
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Manjši vpliv na čustva imajo elementi kot so govor naratorja in tišina. V oglasih sem opazila, 
da je v vrhuncih čustvenega odziva večinoma prisotna glasbena podlaga z odsotnostjo glasu 
naratorja. Zanimiva je le izjema v oglasu GINA, kjer je glas ženske naratorke kljub temu 
vplival na višje ravni čustvenega odziva. Opazen pa je vpliv glasu naratorja na padec 
čustvenega odziva v primerih, ko je slednji prekinil glasbeno podlago, kar je najbolj razvidno 
v oglasih Planica in GINA.  
Tišina je imela opazen pozitiven vpliv predvsem v zadnjih kadrih, kjer je nastopila ob 
dramatičnem zaključku živahne glasbene podlage (primer Planica in GINA) in negativen 
vpliv na čustveni odziv, kjer je nastopila tik pred neprijetnim umetnim zvočnim efektom 
(primer Mag-Lev). Manjši vpliv na čustva so dosegli tudi prikazi telesa in predmetov. Pri 
čemer so na nižje ravni čustvenega odziva vplivali prikazi človeškega telesa v določenem 
naporu, kot je visenje s helikopterja, tek po stopnicah in lebdenje smučarskega skakalca (Glej 
Slika 5.7) v oglasu Planica ter stoječe delo moških v oglasu GINA. Na višje ravni čustvenega 
odziva je pojav telesa vplival tedaj, ko je bil prikazan v uporabi oglaševanega izdelka, kar je 
najmočneje vidno v oglasu GINA ob prikazu kuhanja kave.  
 
Slika 5.7: Padec čustvenega odziva ob prikazu lebdečega skakalca, oglas Planica 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
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Pojav predmetov v oglasih je v manjši meri na čustva vplival tedaj, ko je ob glasbeni podlagi 
pripomogel k gradnji zgodbe. Primer je prikaz smučarskih čevljev, zastave, masažne mize in 
odrivne gredi smučarske skakalnice v oglasu Planica, prikaz vinilne plošče in zvočnika v 
oglasu Mag-Lev ter prikaz pripomočkov za kuhanje kave v oglasu GINA. Ob tem želim 
izpostaviti tudi opažanje, da so pomembno vlogo pri meritvah sledenja pogledu igrale tudi 
grafične predstavitve v primeru oglasa GINA, ki so imele znaten vpliv na pozitivna čustva. 
Povzamem lahko, da je umeščanje telesa in predmetov vsekakor bolj podporni element 
oglasnega sporočila, ki pomaga ustvarjati razpoloženje, ki ga doseže glasbena podlaga. Ob 
tem je smiselno umeščati človeško telo v prikazu uporabe izdelka. Pri čemer moramo biti 
pazljivi z izborom vrste predmetov in njihove predstavitve, saj lahko z neprijetnimi telesnimi 
aktivnostmi vplivamo na padec čustev. Manjši vpliv na čustva so dosegli tudi prikazi 
oglaševanega izdelka, samostojno ali v uporabi, ter prikazi logotipa. Ugotavljam tudi, da 
imata pojav oglaševanega izdelka in logotipa manjši vpliv na čustva. To pomeni, da moramo 
za njuno boljšo izpostavitev uporabiti učinke ostalih elementov, zlasti zgoraj omenjenih, ki so 
dosegali najvišji vpliv, kot je raba bolj živahne glasbene podlage, zvok instrumentov ali 
zvočnega efekta, ki vzbuja prijetna čustva.  
Najnižji vpliv na vzbujanje čustev ima, zanimivo, človeški obraz. To predstavlja relativno 
zanimiv rezultat, sodeč po dognanjih raziskav, ki pojavu človeškega obraza pripisujejo 
visoko vrednost pri samem zaznavanju. Po podrobnejšem celostnem pregledu video oglasnih 
sporočil ugotavljam, da je ob višji frekventnosti pojava obraza kljub temu višje stopnje 
čustvenega odziva doživel pojav obraza tedaj, ko je bil nenadno razkrit (v vseh treh primerih 
oglasov), najvišje pa tedaj, ko je bil prikazan sočasno in izključno z ustrezno glasbeno 
podlago, ki je vplivala na višjo stopnjo čustvenega odziva.  
 
Slika 5.8: Padec čustvenega odziva ob prikazu obraza, oglas Mag-Lev 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
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5.3 Celokupna učinkovitost oglasov  
V tabeli je prikazana učinkovitost posameznih oglasov v primerjavi s povprečjem vseh 
analiziranih oglasov v Sloveniji, izmerjenih na enakovrednem vzorcu, ki jih je za analizo 
prispevalo podjetje Valicon Zajema vse zgoraj opisane parametre z lestvico vrednosti (gl. 
4.1). Na podlagi tega prikaza lahko ocenimo uspešnost nastopa analiziranih video oglasnih 
sporočil na primeru slovenskega oglaševalskega prostora, torej njihovo primerljivo 
učinkovitost vzdrževanja pozornosti in vzbujanja čustvenih reakcij.  
 
Tabela 5.2: Celokupna učinkovitost oglasov v primerjavi s povprečjem v Sloveniji 
 Planica Mag Lev GINA  
Indeks NEMFA 61,42 52,75 60,85 
Indeks čustvene reakcije 50,62 40,42 50,67 
Najvišji vrhunec čustvene reakcije  73,25 55,83 78,18 
Število vrhuncev čustvene reakcije 30 0 25 
Indeks pozornosti 50,96 45,66 51,3 
Najvišji vrhunec pozornosti 67,6 66,72 74,23 
Število vrhuncev pozornosti 12 1 17 
Čustvena reakcija v telopu 70,3 54,92 55,7 
Pozornost v telopu  55,8 53,1 55 
Vir: Valicon in Blackbox 2018 
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Na podlagi predhodnjih ugotovitev o vplivih elementov video oglasnih sporočil na pozornost 
in čustva ugotavljam in lahko sklepam, da: 
 Sta nadpovprečni indeks NEMFA dosegla video oglasa znamk Planica in GINA. To 
pomeni, da predstavljata oglasa s celokupno višjo učinkovitostjo, torej višjo 
učinkovitostjo pri pridobivanju pozornosti in vzbujanju pozitivnih čustev, v 
primerjavi s povprečjem vseh analiziranih oglasov v Sloveniji. Razlog lahko, po 
ugotovitvah raziskave tega dela, pripišemo izboru bolj živahne glasbene podlage, kjer 
je v primeru oglasa Planica prevladoval rock, v primeru oglasa GINA pa elektronika. 
Ob ustrezni kombinaciji ostalih audio in vizualnih elementov, ki so pripomogli k 
ustvarjanju vsesplošne všečnosti oglasa.  
 Sta indeks čustvene reakcije v povprečju dosegla oglasa Planica in GINA z ustreznim 
izborom živahne glasbene podlage. Medtem, ko je podpovprečno vrednost dosegel 
oglas Mag-Lev z izborom umirjene glasbene podlage. 
 Sta najvišji vrhunec čustvene reakcije dosegla oglasa Planica in GINA z močno 
nadpovprečno vrednostjo, medtem ko je oglas Mag-Lev dosegel povprečno vrednost. 
Sklepam lahko, da je razlog ponovno izbor živahnejše glasbene podlage in lahko 
dodam, da je v obeh oglasih z najvišjima vrednostima igral pomembno vlogo tudi bolj 
primeren izbor ostalih elementov (audio in vizualnih). Pri obeh oglasih je bila namreč 
prisotna večja pestrost pri dodajanju umetnih zvokov, bolj dinamično vodenje zgodbe 
z izborom različnih glasov naratorjev, prav tko pa tudi večja pestrost pri izboru 
nastopajočih, večja raznolikost pri prikazovanju predmetov in scenografije, ter večja 
frekventnost prikaza oglaševanega izdelka.  
 Je bilo število čustvenih reakcij izrazito večje ponovno pri oglasih Planica in GINA in 
z ničto vrednostjo vrednoten pri oglasu Mag-Lev, kar lahko ponovno pripišemo 
ustrezni živahni glasbeni podlagi. 
 Sta indeks pozornosti v povprečju ponovno dosegla oglasa Planica in GINA z 
ustreznim izborom živahne glasbene podlage. Medtem, ko je podpovprečno vrednost 
dosegel oglas Mag-Lev z izborom umirjene glasbene podlage. 
 So vsi trije oglasi dosegli nadpovprečne vrednosti pri svojem najvišjem vrhuncu 
pozornosti. Je bilo število vrhuncev pozornosti izrazito večje ponovno pri oglasih 
Planica in GINA in z zanemarljivo vrednostjo vrednoten pri oglasu Mag-Lev. 
 Je najvišjo čustveno reakcijo v telopu oziroma prikazu izdelka in blagovne znamke 
dosegel video oglas Planica z močno nadpovprečno vrednostjo (Glej slika 5.8). To 
45 
lahko pojasnjujemo z umeščeno živahno glasbeno podlago, ki se je stopnjevala vse do 
zadnjega kadra ob prikazu logotipa. Vseskozi pa so jo spremljali tudi zvoki električne 
kitare, bobnov in činel, ki po obravnavanih teoretičnih izhodiščih vzpodbujajo 
občutke povezovalnosti, energetičnosti in višje motivacije.  
 Pozornost v telopu oziroma prikazu izdelka in blagovne znamke  so vsi trije oglasi 
dosegli v nadpovprečni ravni, pri čemer sta višjo stopnjo pozornosti v primerjavi 
ponovno dosegla video oglasa Planica in GINA, z živahnejšo glasbeno podlago.  
 Je najvišji vrhunec pozornosti in najvišji vrhunec čustvene reakcije med vsemi 
analizirami oglasi dosegel oglas GINA. Kljub temu, da so vsi trije oglasi dosegli 
nadpovprečne vrednosti tako pri dosegu vrhuncev pozornosti kot pri čustvenem 
odzivu, je imel oglas GINA pomembno razlikovalno prednost. Po ugotovitvah v 
analizi lahko izpostavim, da je na doseg obeh v tolikšni meri vplivala glasbena 
podlaga, kjer je pomembno vlogo igral izbor glasbenega žanra elektronike. Ta lahko 
torej v primerjavi z energično zvrstjo rocka ali umirjeno zvrstjo klasike, kljub temu 
bolje vpliva na celokupen višji odziv na ravni pozornosti in čustev. Doseg najvišjega 
vrhunca pozornosti (Glej Slika 5.9) in najvišjega vpliva na čustveni odziv (Glej Slika 
5.10) v primeru oglasa GINA je razviden v grafičnem prikazu na spodnjih slikah.  
 
Slika 5.9: Najvišji čustveni odziv ob prikazu telopa, oglas Planica 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
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Slika 5.10: Najvišji vpliv na pozornost, oglas GINA 
 
Vir: Valicon in BlackBox (2018). 
 
Slika 5.11: Najvišji vpliv na čustveni odziv, oglas GINA 
 








V informacijski dobi, kjer smo priča eksponentni rasti informacij, postaja za strokovnjake 
tržnega komuniciranje snovanje učinkovitih oglasnih sporočil vse težja naloga. Niža se 
razpon pozornosti ljudi, zato je dostop do ciljne skupine prek oglasnega sporočila vse bolj 
omejen. Prav tako postajamo ljudje zaradi zasičenosti vsebin vse bolj selektivni do 
informacij, ki jih sprejemamo, in pozitivno vrednotimo tiste, ki so imele na naša čustva 
najboljši vpliv.  
Video oglasna sporočila že v zadnjih nekaj letih postajajo vse bolj priljubljena oblika 
komunikacijskih vsebin, saj so kot taka in tudi ena izmed bolj učinkovitih. Po naravi so sicer 
dalj časa trajajoč signal, z vsebnostjo raznolikih audio in vizualnih elementov, zato imajo še 
zahtevnejšo nalogo pri ohranjanju pozornosti in ob tem vzbujanju želenih čustev. Kateri so 
torej tisti ključni elementi video oglasnega sporočila, ki učinkovito vzdržujejo pozornost 
prejemnika sporočila in v njem vzbujajo prijetna čustva? 
V magistrskem delu sem s pomočjo naprednih nevroznanstvenih orodij 
(elektroencefalografije in tehnologije sledenja gibanju oči) preučila vpliv posameznih audio 
in vizualnih elementov na pozornost in čustva prejemnikov sporočila. Raziskava, ki sem jo 
izvedla, je doprinesla oprijemljive izsledke, ki lahko pripomorejo k učinkovitejšemu snovanju 
video oglasnih sporočil. Izsledki raziskave tega magistrskega dela namreč kažejo, da ima 
glasbena podlaga v video oglasnih sporočilih med vsemi audio in vizualnimi elementi 
najpomembnejšo vlogo tako pri vzdrževanju pozornosti kot pri vzbujanju visok ravni čustev. 
Za ohranjanje visokih stopenj pozornosti v oglasu moramo prav tako premišljeno uporabiti 
glasbeno podlago, kjer veliko vlogo igra bolj poživljajoč glasbeni žanr, kot je na primer 
elektronika ali rock. Ta se lahko izrazi v vsesplošni večji dinamiki pri vzbujanju tako 
pozornosti kot tudi čustev. Medtem ko umestitev klasike kot glasbene podlag, kljub 
uspešnemu dosegu vrhuncev pozornosti, lahko celokupno deluje na relativno povprečni ravni 
ohranjanja pozornosti. Prav tako je za vzbujanje visokih ravni čustev v oglas, ob ustrezni 
glasbeni podlagi, smiselno umestiti tudi premišljen izbor zvokov glasbenih instrumentov in 
zvočnih efektov. Ob tem izpostavljam tudi zanimivo ugotovitev, da vnos elementa zvočnih 
efektov ravno nasprotno vpliva na doseg stopnje pozornosti. V rabi slednjih moramo biti za 
to še toliko bolj previdni, saj lahko ustrezno doseženo pozornost z neustreznim zvočnim 
efektom in neustrezno umestitvijo znižujemo. 
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Glasba ima moč. Je pomemben sopotnik v življenju vsakega izmed nas, saj predstavlja 
sredstvo za pobeg in sprostitev vse bolj okupiranih misli in je hkrati tudi pomemben element 
identifikacije. Z vsemi svojimi razsežnostmi, oblikami in zvrstmi pa pomembno vpliva na 
našo pozornost in čustva. Kot navajajo številni avtorji v tem magistrskem delu, je bila glasba 
v antiki celo ena izmed štirih znanstvenih ved, ki je učence učila o harmoniji v svetu. Kljub 
temu pa je že od tedaj težko pojasnjljiva v celoti, saj se jo zaradi njene kompleksnosti dojema 
kot misteriozno delovanje človeškega uma. Menim, da se moramo kot strokovnjaki tržnega 
komuniciranja bolj zavedati njene pomembnosti in glasbeno podlago kot tako izločiti iz 
dojemanja zgolj podpornih elementov kampanje. Ob tem velja dodati, da je pomembno 
globlje razumevanje vpliva tudi ostalih elementov, audio in vizualnih, da jih bomo kot 
snovalci oglasnih sporočil znali smiselno umeščati in kombinirati.  
Pomanjkljivost današnjih tovrstnih raziskav je nedvomno kompleksnost same vsebine kot je 
na primer video oglas. Z raznovrstnimi elementi namreč hkrati vplivamo na več čutil, ki jih 
do danes še ne poznamo do potankosti. Kljub temu pa je znanosti do danes že uspelo razviti 
naprednejše tehnologije, ki nam prinašajo dragocen vpogled in razumevanje delovanja 
človeškega uma. Vsekakor še vedno ostaja etično vprašanje o rabi nevroznanstvenih 
tehnologij, saj je popoln vpogled v delovanje prejemnikov sporočila lahko zlorabljen. 
Verjamem pa, da se strokovnjaki tržnega komuniciranja zavedamo slednjega in stremimo k 
temu, da tehnologijo, ki nam je na voljo, uporabljamo zgolj z namenom učinkovitega 
snovanja sporočil. Le tako lahko izdelkom, storitvam in idejam, v imenu katerih 
komuniciramo, omogočimo dostop do prejemnikov sporočila, ki na trgu iščejo ustrezne 
rešitve.  
Verjamem, da lahko nevroznanost in stroka tržnega komuniciranja v prihodnosti delujeta z 
roko v roki. Z globljim razumevanjem človeškega delovanja lahko ustvarjamo sporočila, ki 
bodo ohranjala vse težje pridobljeno pozornost, bolje informirala ciljno skupino in vzbujala 
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